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El plan de negocio que se presenta en este documento es Smart Moms y es un plan 
desarrollado durante el año 2019 y 2020.  
En la actualidad, los padres de familia en Lima viven una época de cambios tecnológicos 
y desafíos de transporte interurbano. Un padre de familia con niños invierte en promedio 45 
minutos por cada visita al realizar compras en supermercados, e invierten 70% de ese 
presupuesto únicamente en pañales.  
Adicionalmente, los indicadores en Lima demuestran que si bien, la tasa de natalidad ha 
disminuido durante los últimos 4 años, la canasta de familias con niños menores a 3 años ha 
aumentado en 6.8%. Esto nos permite entender que la tasa de natalidad disminuye en Lima 
mientras que la inversión de los padres en sus niños sigue aumentando.  
Smart Moms es un modelo de negocio que decide mejorar la experiencia de compra para 
padres de familia ofreciendo productos de aseo para bebés de manera personalizada, 
automatizada en horarios convenientes, y por medio de una plataforma web.  
Smart Moms es el primer e-commerce de compra recurrente en Lima con productos de 
aseo para bebés, bajo un modelo de negocio con similitudes a las suscripciones, este negocio 
busca disminuir el tiempo de compra para el padre de familia, mejorar la organización del 
presupuesto familiar y atender a las familias en el momento indicado con los productos 
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Descripción de la Idea y Modelo de Negocio 
En el presente capitulo explicaremos a manera general la idea y modelo de negocio de 
un punto de visto macro, indicando las consideraciones iniciales y tendencias para plantear 
esta idea de negocio. Dicha idea será descrita y detallada en los próximos capítulos con el fin 
de exponerla de manera concreta y demostrar su viabilidad. 
1.1. Objetivo General 
El objetivo general es analizar la viabilidad del proyecto para su puesta en marcha, 
desarrollando un plan de negocio que permita posicionar a “Smart Moms” dentro del rubro 
de e-commerce de productos de aseo para bebes en Lima. Este modelo de negocio busca 
utilizar el formato de compras recurrentes, y así aprovechar la sistematización de los 
procesos. 
1.2. Descripción de la Idea de Negocio  
El modelo de negocio busca convertir Smart Moms en la solución para padres de 
familia que cuentan con niños de hasta 3 años de edad, fomentando la compra recurrente en 
productos de aseo para bebes tales como pañales, pañitos húmedos, shampoo, entre otros. Los 
cuales son de mayor consumo en nuestra capital. Smart Moms es el primer e-commerce de 
compra recurrente en Lima con productos de aseo para bebés 
El concepto fue planteado debido al comportamiento de los padres de familia y la 
frecuencia de visita hacia a los establecimientos como supermercados, bodegas y farmacias, 
invirtiendo parte de su tiempo en la búsqueda de productos e interrumpiendo su día a día 
debido a la urgencia de conseguir los mismos para brindar atención a su bebé.  
Bajo este concepto, considerando la necesidad del cliente de adquirir los productos de 
aseo para bebes de manera repetitiva y periódica, la plataforma Smart Moms le permitiría al 
 13 
cliente realizarlo de manera sencilla y sin salir de casa, por lo cual, el cliente, al suscribirse a 
nuestra página Web, definirá los productos que desea, la periodicidad, y el día y hora de 
entrega. Así como el lapso de tiempo si desea suscribirse (3 meses, 6 meses, 1 año), durante 
este periodo, se le enviará los productos elegidos y a su vez, el pago se realizará de manera 
automática a través de tarjetas de crédito o débito que registre. 
La cantidad de productos que se envié al cliente, será determinada de manera 
automática por el sistema en función a la edad y peso del bebe, este cálculo será realizado 
tomando como referencia los estudios elaborados por empresas dedicadas al rubro. La 
siguiente imagen presenta el cálculo realizado por la empresa Procter & Gamble, donde se 
muestra la cantidad de pañales que se requiere de acuerdo al peso y edad. 
Los principales beneficios para el cliente, serían: 
 Asegurar el stock de productos en la marca y talla que requiere y en el momento 
oportuno, evitando el desabastecimiento y compras de emergencia, reduciendo el 
estrés del padre. 
 Planificación del gasto en productos para él bebe. 
 Mayor comodidad y mejora en la experiencia de compra, así como evitar la pérdida 





Figura 1.  Cantidad de pañales según edad del bebe 
Fuente: Según estudio de Pañales Pampers 
Adicionalmente, se dispondrá de una modalidad de compra estándar donde el padre 
seleccionará los productos y la cantidad que desea en su canasta. Esta modalidad permite al 
padre elegir si la compra será de manera recurrente o compra única. El beneficio de esta 
modalidad será que el padre aún puede recibir el servicio de Smart Moms sin suscribirse a 
uno de los paquetes Premium. 
1.3. Modelo de Negocio 
Un estudio realizado por Yale University a madres de familia, respalda la premisa de 
que una provisión adecuada de pañales es una manera tangible de reducir el stress de los 
padres (Smith, Kruse, Weir & Goldblum). El cual, a su vez, es un factor de importancia para 
la salud y desarrollo del bebé.  
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Smart Moms es una empresa enfocada en atender las necesidades de cuidado y aseo 
para bebes, disponiendo de estos productos por medio de una plataforma web de fácil y 
rápido acceso. Este concepto ha sido implementando en países como Argentina, y España 
desde el 2019. Se puede ver empresas tales como Buscase en Argente y Dodot en España, las 
cuales ofrecen pañales bajo el formato de suscripción. 
 
1.3.1. Segmento de clientes 
Smart Moms tiene como segmento de clientes todos los padres de familia de niños de 
cero a tres años e iniciaría de manera parcial con los distritos de NSE A y B. Smart Moms 
tendrá un enfoque en los padres de familia modernos y sofisticados. Los padres de familia 
sofisticados les atraen los productos innovadores y los nuevos medios de comunicación y 
compra. Asimismo, los padres de familia modernos les interesan los productos que ofrezcan 
reducir el tiempo y esfuerzo en las labores del hogar (Arellano, 2017). 
Durante los primeros años del infante, es donde se consume la mayor cantidad de 
pañales y otros accesorios complementarios para el aseo de los mismos. Es decir, este e-
commerce está enfocado en suplir las necesidades de aseo básicas para un bebe desde nacido 
hasta que llegue a cumplir los dos o tres años. 
1.3.2. Propuesta de valor 
Smart Moms es un e-commerce que ofrece productos de aseo para bebes mediante 
planes mensuales, entregando al padre de familia los productos necesarios para atender las 
necesidades del bebé según su edad. La entrega de estos productos es de manera mensual o 
quincenal, según decida el padre de familia. 
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 La propuesta de valor incluye la modalidad automatizada de compra, reduciendo así 
el estrés de los padres al adquirir estos productos. Esto, a su vez, permite que el bebe este 
atendido y cuidado. 
1.3.3. Canales 
Smart Moms brindará sus servicios de compra recurrente a través de su plataforma web, 
y del mismo modo usará los medios de comunicación tales como redes sociales: Facebook, 
Instagram y Youtube para su difusión. También se utilizará comunicación por medio de 
whatsapp para resolver dudas y/o consultas. Smart Moms se dará a conocer como una opción 
distinta al método tradicional de compra: el cual es trasladarse hacia un establecimiento para 
adquirir el bien necesitado.   
 
Figura 2. Lienzo de modelo de negocio para Smart Moms 
Fuente: Elaboración propia, 2019 
 
1.3.4. Relación con los clientes 
Smart Moms es un e-commerce que permite a los padres de familia realizar compras 
online de los principales productos de aseo para sus bebes de manera recurrente: 
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automatización. La plataforma web cuenta con chats de asistencia, redes sociales y atención 
vía whatsapp para ampliar el espectro de atención. 
1.3.5.  Fuentes de ingresos 
La fuente de ingreso para este plan de negocio será por medio de los pagos fijos que 
los padres de familia configurarán de manera quincenal o mensual para recibir los paquetes 
con los productos de aseo para él bebe o las compras por medio de los paquetes 
personalizados. El padre de familia deberá asociar una tarjeta de crédito o débito a su cuenta 
en la web. 
1.3.6. Recursos claves 
Los recursos clave identificados para el desarrollo de este plan de negocio son los 
siguientes: En primer lugar, disponer de la plataforma web para la comercialización, la cual 
debe ser una página de fácil acceso, ágil y segura. En segundo lugar, disponer del stock de 
productos necesarios para atender la programación de nuestros clientes por una semana como 
mínimo. En tercer lugar, el centro de operaciones desde se llevarán a cargo los procesos de 
almacenamiento, producción y distribución. Así como también las oficinas administrativas. 
Finalmente, el personal de almacenamiento, producción y distribución serán quienes 
lleven ejecutan las operaciones del modelo de negocio. 
1.3.7. Actividades claves 
Las actividades claves de Smart Moms son: adquisición eficiente de mercadería, 
comercialización optima a través de la plataforma, elaboración de productos, distribución 
efectiva de los mismos y atención postventa ágil para nuestros clientes. 
La comercialización por medio de la plataforma web debe ser optima y esto será 
apoyado con una gestión de mantenimiento constante y actualizaciones según sea necesario. 
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Asimismo, la distribución efectiva se realizará por medio nuestros vehículos de 
reparto, los cuales serán organizados según nuestro sistema y permitirán tener monitoreo de 
los mismos, y confirmación de entrega. 
La atención postventa, dudas, consultas y/o reclamos de nuestra plataforma se dará 
por medio de la página web, whatsapp y redes sociales, brindando una respuesta oportuna 
ante cualquier solicitud del cliente. Esto permitirá asegurar el ciclo completo de compra. 
1.3.8. Aliados claves 
Smart Moms cuenta con un socio clave para el desarrollo del negocio: la alianza con 
nuestros distribuidores mayoristas para el abastecimiento del stock necesario. Los mayoristas 
de pañales principales deben trabajar con las siguientes marcas: Procter & Gamble, Kimberly 
Clark, y CMPC. Inicialmente, se trabajará con mayoristas tales como el Grupo Vega. 
1.3.9. Estructura de costos 
La estructura de costos de Smart Moms está basada en los siguientes ítems, indicando 
solo los más importantes en el flujo de efectivo: adquisición de mercadería, soporte y 
mantenimiento de la plataforma web, almacenaje y finalmente el personal a cargo de 
almacenamiento, producción y distribución. 
Del mismo modo, los esfuerzos en la reducción de costos estarán en el buen manejo 
de dichos gastos, es decir el conseguir buenos y varios proveedores de dichos servicios y 
suministros para poder así manejar de manera óptima el negocio y volverlo cada vez más 
rentable. 
En conclusión, esta idea de negocio es un e-commerce enfocado en suplir necesidades 
básicas de un recién nacido hasta que el niño cumple los 2 o 3 años de edad en la ciudad, 
buscando automatizar la compra de dichos ítems como son los pañales, pañitos húmedos, 
entre otros.  
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Capítulo 2 
Análisis del Entorno y la Industria 
En el presente capítulo realizamos un análisis del macro entorno y micro entorno que 
podrían afectar a la empresa, permitiendo identificar y evaluar las diferentes oportunidades y 
amenazas que se presenten. 
2.1. Antecedentes 
En el presente capítulo estaremos presentando los antecedentes de como el mercado 
de productos de aseo para bebes ha ido desarrollándose y como se encuentra actualmente. 
Para entender cómo evoluciona dicho mercado es necesario entender la cantidad de clientes y 
esto está directamente relacionado a la tasa de natalidad de la localidad a escoger. La fuente 
del INEI es la entidad que dará los datos con respecto a la tasa de natalidad y sus derivados 
para entender el contexto de donde y cuando se planteará la idea de negocio. Todo esto dará 
un mayor entendimiento con respecto al potencial que hay y como este mismo evolucionaria. 
Es decir, que como idea de negocio debe contemplarse todos estos aspectos para que la 
misma transcienda en el tiempo y no desaparezca al primer cambio en el entorno.   
2.2. Análisis del Entorno 
Después de explicar el concepto y modelo de negocio, ahora se evaluará el efecto del 
entorno por medio del análisis PESTE (Fuerzas Políticas, Económicas, Sociales, 
Tecnológicas, y Ecológicas) y la industria a través del análisis de las cinco fuerzas 
competitivas de Porter. Ambos análisis permitirán escoger el plan estratégico más eficiente, 
maximizando las oportunidades y reduciendo el impacto de amenazas, así como también 
priorizando las ventajas competitivas del modelo de negocio.  
A continuación, se realiza el análisis PESTE para el presente proyecto. 
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2.2.1. Factores políticos y legales (P) 
Se ha encontrado evidencia de leyes reguladas para la fomentación del comercio 
electrónico (SICE), y también información detallando que el Perú sufre impactos de la 
desaceleración económica mundial. (La Republica, 2018) 
Asimismo, se ha encontrado información de permisos regulatorios para la obtención 
de Licencia Indeterminada o Temporal en este tipo de negocios. (Municipalidad de Lima, 
2019) 
Finalmente, se ha revisado los aspectos básicos legales según Oscar Montezuma, 
abogado especialista en comercio electrónico de la agencia Montezuma &Porto (Quintana, 
2017), el cual solicita: 
 Ejecutar acuerdos legales con porcentaje de participación con los integrantes de la 
sociedad. 
 Consolidar el tipo de negocio desde el punto de vista jurídico que tendrá la 
empresa.  
 Establecer la sociedad en la Oficina de Registros Públicos del Perú 
 Contar con Nº de Ruc 
 Registrar la marca en Indecopi 
 Constatar que el dominio web cuente con términos, condiciones de uso y una 
política de privacidad que especifique el uso responsable de la información 







2.2.2. Factores económicos y financieros (E) 
Por un lado, la desaceleración de la economía mundial debido a la guerra comercial 
entre Estados Unidos y China y otros factores, así como el clima político actual, vienen 
generando desaceleración en la economía local (Gestión, 2019). 
Por otro lado, el comercio electrónico aportó en 5.75% al PBI nacional del 2018, lo 
cual representa un volumen de ventas de S/ 11,500 millones y se tiene una proyección de 
crecimiento del 30% para el 2019 (Gestión, 2019). 
“Según el diario el Comercio (2019) en su publicación indica que si bien la tasa de 
natalidad sigue una tendencia a la baja en el Perú (los nacimientos inscritos en el 2017 
alcanzaron las 610,316 personas, un retroceso de 12,7% desde el 2012, según INEI), 
el consumo de productos para bebés se mantiene estable. De hecho, en el 2018 la 
canasta de consumo en hogares con bebés de hasta tres años se elevó en 6,8%, según 










Según el informe de Kantar, los hogares peruanos con bebés destinan más del 70% del 
presupuesto de su hijo a la compra de pañales y el gasto promedio es de S/ 11,4 por 
acto de compra.   
 
Figura 3. Frecuencia de consumo en productos para bebés, en hogares con bebes de hasta 
tres años. 
Fuente: Según estudio de Kantar 
 
Del mismo modo, por cada acto de compra de los hogares con bebés, el ticket 
promedio fue de S/11.5, lo que representa un crecimiento de 5% frente al año anterior. 
Sin embargo, la frecuencia de compra se ha reducido de 159 veces en el 2017 a 152.3 
en el 2018, de acuerdo al mismo estudio. 
Como es de esperarse, el grueso del gasto se destina a los pañales (71.7%) ya que es 
la categoría que mayor presupuesto demanda, con un gasto de S/11.4 promedio por 
acto de compra; y una frecuencia de compra de 71.3 veces al año. La leche 
formulada ocupa el segundo lugar en la canasta básica de los hogares con bebés, con 
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19.7% del total, y con un gasto de S/72.60 por acto de compra y una frecuencia de 7.1 
veces al año. 
Los pañitos y toallas húmedas todavía se mantienen como un producto secundario -
pero con un ritmo de penetración acelerado en los hogares, con 9.1% de la canasta de 
compra. Se suele comprar 12 veces al año, con un gasto promedio de S/9.40. 
Por otro lado, el artículo del economista Perú menciona que el negocio de productos 
para bebés es rentable ya que de acuerdo a los sectores socioeconómicos el segmento 
A gasta mensualmente en promedio S/ 540, en el B de S/ 365. Entre los productos con 
mayor penetración en los hogares están los pañales, los que son adquiridos por más del 
90% de las familias estos se adquieren en todos los estratos. Por ejemplo, en el 
segmento A los adquiere el 98% de hogares, mientras que en el segmento D es el 83%. 
Podemos concluir que la plataforma de comercio electrónico tendrá un fuerte 
crecimiento en los próximos años y que esta modalidad es resistente a cierto nivel de 
incertidumbre económica y política local, del mismo modo, si bien la tasa de natalidad ha 
disminuido, el consumo de productos para bebes se mantiene estable. 
2.2.3. Factores sociales, culturales, y demográficas (S) 
En la actualidad, los factores que tal vez son los menos evaluados con ratios, pero que 
tienen una influencia tremenda en cuanto a negocios es el factor social, cultural y 
demográfico. Estos factores no son medidos por ratios como si fuera cuantitativo, sino de 
manera cualitativa. En casos extremos, estos factores han hecho que grandes proyectos y 
compañías quiebren, tal como sucedió en el sector minero durante los últimos años. Los 
factores del entorno, en el cual se desarrollará la empresa, que se deben considerar son los 
siguientes factores: 
 La tasa de natalidad 
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 Distribución de población/grupo de padres de familia por edad 
 Distribución de población por distrito 
 Promedio de horas en tráfico por persona 
 Estilo de vida de las personas 
 Número de hijos por familia 
 Número de matrimonios 
 Número de divorcios 
 Uso del control de la natalidad 
De los factores mencionados líneas arriba, el más importante es la tasa de natalidad ya 
que es la que guarda relación directa con la demanda de los productos que forman parte de la 
idea de negocio. De los factores mencionados líneas arriba, el más importante es la tasa de 
natalidad ya que es la que guarda relación directa con la demanda de los productos que 
forman parte de la idea de negocio. De la misma manera, a pesar que el siguiente dato fue 
mencionado como factor económico por su impacto; este mismo también se considera como 
factor social por ser un tema de impacto directo en la cantidad de clientes. Que de acuerdo a 
información oficial (INEI, 2017), la tasa de natalidad a lo largo de los años ha ido 
descendiendo en el Perú, los nacimientos inscritos en el 2017 alcanzaron las 610,316 
personas, un retroceso de 12,7% desde el 2012 en el cual se registraron 698,954 nacimientos.  
Adicional a lo mencionado, en la provincia de Lima se registraron 165,526 
nacimientos, liderando con respecto a las demás provincias del país tal como se esperaba. Sin 
embargo, se nota una disminución en la tasa de natalidad en Lima Metropolitana: bajando 
desde casi 180 mil en el 2013, hasta aproximadamente 157 mil (INEI, 2017). 
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Finalmente, cabe indicar que no se le da mucha importancia al factor ambiental como 
el de promover un pañal reutilizable. Este no es el enfoque de la presente idea de negocio, 
pero es un factor que puede ser considerado más adelante.  
2.2.4. Factores tecnológicos y científicos (T) 
Actualmente, el Perú es el país con mayor proyección de crecimiento en transacciones 
electrónicas en Latinoamérica (Gestión, 2018). Según un estudio brindado por Blacksip 
acerca del ecommerce en Latinoamerica, Perú tiene un 72% de penetración de internet y una 
proyección de crecimiento en 100% de ventas ecommerce al 2023. Se estima que cerca de 1 
millón de soles en compras de productos para bebés fueron realizadas durante el 2018 
(Blacksip, 2019). 
Asimismo, existen tendencias a ser consideradas para todos los negocios que 
publicitan en las redes sociales: Los usuarios están buscando alejarse de los algoritmos 
utilizados en las redes sociales y, utilizan más los grupos en Facebook. Los compradores son 
cada vez más influenciados por las recomendaciones en grupos e información disponible en 
la web. (El Peruano, 2019). 
Adicionalmente, un riesgo que debe mitigarse para incrementar la confianza en las 
compras online son los ciberdelitos. Perú se encuentra en el séptimo lugar en Latinoamérica 
de los países con mayores pérdidas por ciberdelitos, según un estudio realizado por Forbes 
(La Republica, 2018). Todas las empresas con presencia online ya deben considerar invertir 
en ciberseguridad para afianzas las compras y mejorar la experiencia de compra. 
Finalmente, se debe resaltar que actualmente no existen ecommerce de compras 




2.2.5. Factores ecológicos y ambientales (E) 
Los factores ecológicos a tomar en cuenta dada las nuevas tendencias mundiales como 
la regulación de plástico de un solo uso y los recipientes de envase descartables (Ley 
Nº30884). Esta normativa se viene aplicando ya en diversos sectores como supermercados, 
malls.  
Padres de familia se preguntan si es saludable el uso de pañales desechables a sus 
bebés y presentar interés por la conservación del medio ambiente ha llevado a otros a la 
conclusión de que los pañales desechables agotan los recursos naturales y dejan un legado no 
biodegradable en los rellenos sanitarios o vertederos. (BabyCenter) 
2.3. Análisis de la Industria 
El presente análisis muestra el desarrollo de la industria de productos de aseo para 
bebes, explicando de manera detallada, los diferentes factores del entorno. 
2.3.1. Poder de negociación de proveedores 
Nivel: MEDIO 
Este es el punto más fuerte en la presente idea de negocio, ya que el margen de Smart 
Moms es afectado directamente por los proveedores. Sin mencionar, que el margen que se 
manejará será entre 10% a 12% para la venta. Los distribuidores deben contar con las marcas 
de mayor presencia de las siguientes fabricas: Kimberly Clark y Pampers. Estas fábricas van 
a ser las principales en cuanto a nuestros proveedores y las que manejaran nuestros márgenes 
directamente ya que sus ventas están en enfocadas en el canal tradicional y representan el 
70% de sus ventas (Gestión, 2014).  
La manera en la cual se controlará este punto es teniendo diferentes proveedores 
mayoristas, los cuales puedan suministrarnos productos en caso de alguna emergencia y en 
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caso el mercado se empiece a monopolizar al punto que se tenga que optar por otros 
distribuidores y adquirir la mercadería al fabricante.  
2.3.2. Poder de negociación de compradores 
Nivel: MEDIO 
Para el proyecto, se establece que el poder del comprador es medio debido a que 
existen factores tanto en favor de los clientes como de las empresas que venden productos de 
aseo para bebes. Actualmente, los clientes cuentan con diferentes lugares para comprar estos 
productos: Supermercados, bodegas, farmacias y otros. Asimismo, los compradores no sufren 
costos por cambiar de servicio: Un cliente puede comprar pañales en un supermercado una 
semana y la siguiente semana adquirirlos en una farmacia. Esto le da una gran ventaja al 
comprador pues no es penalizado por cambiar de servicio. 
A pesar de esto, las empresas también tienen una ventaja. Debido a la naturaleza e 
importancia de los productos, los clientes no son sensibles al precio. Asimismo, un cliente 
pagará sobre el promedio por un paquete de pañales, crema para la piel o leche en polvo si la 
necesidad es casi inmediata. En Perú, los hogares con bebés de hasta tres años han 
incrementado sus consumos a pesar de la disminución en la tasa de natalidad, según un 
estudio de Kantar (El Comercio, 2019). 
2.3.3. Rivalidad de competidores 
 Nivel: Alto  
Se considera alto dado que los competidores presentes como supermercados, bodegas 
y farmacias son los de mayor frecuencia por los padres de familia para la adquisición de 
pañales en Lima; inclusive algunos establecimientos buscan fomentar la compra online, 
brindar ofertas y por último, también se encuentran los mercados informales 
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2.3.4. Amenazas de entrantes 
Nivel: Alto 
Se consideran altas las amenazas de entrantes, debido a las pocas barreras que se 
tienen para iniciar una tienda del tipo e-commerce, para la ejecución de esta modalidad de 
negocio se requiere principalmente contar con una plataforma web y conseguir los 
proveedores, las barreras legales, trámites y permisos de operación, son similares para todo el 
comercio. 
2.3.5. Amenazas de sustitutos 
Nivel: Medio 
Los posibles sustitutos para este e-commerce son las empresas ya establecidas como 
e-commerce que abarcan muchos más productos tales como Glovo y Rappi. Dichas empresas 
abarcan toda cantidad y clase de productos, sin embargo, esta alternativa permite realizar 
compras por una sola vez y no de manera recurrente como lo que se propone en este plan 
negocios, sin mencionar los complementos que darán un valor agregado alto a Smart Moms.  
El valor agregado de Smart Moms deberá directamente establecer una diferencia en la 
calidad y seguridad de entrega. Los delivery como Rappi y Glovo enfrentan reclamos tales 
como: pésima conducción por los repartidores, productos utilizados o manoseados, y falta de 
higiene por parte de los repartidores. En algunos casos, los reclamos explican que el 
motorizado trabajaba en sandalias, o con niños en el vehículo. (El Comercio, 2019) 
La dificultad antes estos sustitutos será estar en la mente de los clientes como posibles 
sustitos y explicar al cliente que Smart Moms no es igual a una empresa de entrega tal como 




2.3.6. Grado de atracción de la industria o sector 
Después de evaluar la industria de los productos de aseo para bebes, podemos 
concluir que la industria tiene un grado de atracción bajo. Esto se debe a que hay un grado 
medio de poder de los proveedores, rivalidad de competidores y amenaza de entrantes. De 
estos tres factores, dos pueden ser mitigados por medios de alianzas estratégicas con 
mayoristas para resguardar los precios de los productos. Asimismo, la rivalidad de los 
competidores también puede ser disminuida con el valor diferencial de la automatización de 
compras. Este debe ser un atributo resaltado en la propuesta de valor del negocio. 
2.4. Matriz de Evaluación de Factores Externos (MEFE) 
La tabla que se presenta a continuación, ha sido creada sobre las oportunidades y 
amenazas identificadas en el análisis PESTE anterior, con el objetivo de determinar el 





Matriz de evaluación de factores externos (MEFE) para Smart Moms 
 
Fuente, Elaboración propia, 2019 
 
A partir de este análisis se concluye que la idea de negocio tiene tantas oportunidades 
como amenazas que deben de tomarse en cuenta para evitar la caída del negocio y potenciar 
el mismo enfocándose en las oportunidades. Habiendo dicho esto, una de las amenazas más 
importantes es la disminución de la tasa de natalidad y la falta de confianza a las compras 
online. Sin embargo, el crecimiento del consumo en hogares con bebe y la proyección del 
comercio electrónico pueden generar un mayor incremento incluso mayor a lo que las 
amenazas podrían impactar en el negocio. Por lo tanto, se considera que la idea de negocio es 




1 Incremento de canasta de consumo en hogares con bebes. 10% 4 0.40
2 No exiten ecommerce de compra recurrente de productos para bebés
10% 4 0.40
3








Proyección de crecimiento del comercio electrónico en el Peru en 
100% en 4 años
7% 4 0.28
6 1 millon de soles en venta de productos de bebes por ecommerce 5% 3 0.15
7 Leyes reguladas para impulsar el comercio electrónico 5% 3 0.15
8
Más canales de comunicación con el cliente para aprovecharse en 
ventas
5% 3 0.15
9 Penetración de internet en el Peru 72% 5% 3 0.15
Amenazas
1 Falta de confianza a las compras online por ciberdelitos 10% 1 0.10
2 Disminución tasa de Natalidad, el mercado se reduciria 8% 2 0.16
3 Desaceleración Económica, menos gastos y mas ahorros 5% 2 0.10
4 Inestabilidad política, menor proyeccion de ventas 5% 2 0.10
5
Aparición de nuevos productos alternativos, reduccion de quota de 
mercado (ECO friendly)
4% 1 0.04
6 Clientes pueden quedarse sin fondos 4% 2 0.08
7 Politicas regulatorias para productos como los pañales 3% 2 0.06
Total 100% 2.81
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viable y tiene potencial de seguir creciendo a lo largo de los años por las mismas tendencias 





La misión de Smart Moms es mejorar la experiencia de compra para los padres de 
familia, entregando productos para bebes de manera personalizada, automatizada, en horarios 
convenientes y a través de una plataforma web.  
3.2. Visión 
La visión de Smart Moms es ser la compañía online preferida por las familias en Lima 
moderna en la venta de productos por suscripción. 
3.3. Valores 
Los valores mediante los cuales se regirán Smart Moms en su cultura y hacia sus 
clientes son: 
 Pasión por el servicio 
 Compromiso por nuestras entregas 
 Innovación y eficiencia 
3.4. Objetivos estratégicos 
Los objetivos estratégicos de Smart Moms han sido seleccionados a partir de la visión 
y misión reconocida por la empresa. Los objetivos estratégicos son los siguientes: 
 Conseguir 8.5% de participación de mercado del sector de interés. 
 Alcanzar rentabilidad de 5.9%. 
 Lograr alianzas estratégicas con nuestros principales proveedores. 
 Posicionarse en los 5 distritos de la zona 7 de lima: Surco, San Borja, La Molina, 




Matriz de evaluación de factores internos (MEFI) para Smart Moms 
 
Factores Determinantes de éxito Peso Valor 
Puntaje 
ponderado 
 Fortalezas       
1 Productos ya posicionados (marcas conocidas) 10% 4 0,40 
2 Bajos costos fijos 8% 4 0,32 
3 Manejo de Just in Time  8% 4 0,32 
4 Satisfacción de compra (UI/UX) 7% 4 0,28 
5 Accesibilidad a la información 5% 3 0,15 
6 Actualización y adaptabilidad a las necesidades del mercado 5% 4 0,20 
7 Comunicación interna y adecuada  5% 3 0,15 
8 Equipo multidisciplinario 5% 4 0,20 
9 
Planeamiento logístico en función a la demanda y programación de los 
clientes 
5% 4 0,20 
10 Servicio automatizado (compra recurrente) 5% 4 0,20 
11 Personalización de canasta 5% 3 0,15 
 
Debilidades       
1 Baja participación del mercado 5% 1 0,00 
2 Capacidad de negociación con proveedores 5% 1 0,05 
3 No hay programas/procesos que aseguren el pago de los clientes afiliados 5% 1 0,05 
4 Ubicación del almacén 5% 1 0,05 
5 Capital de trabajo limitado 4% 2 0,08 
6 Capacidad de distribución limitada a ciertos distritos 2% 2 0,04 
7 La empresa no cotiza en bolsa y tiene acceso limitado a crédito 2% 2 0,04 
8 No se asignan recursos necesarios para I+D 2% 2 0,04 
9 No se cuenta con línea de carrera para colaboradores 2% 2 0,04 
 Total 100%   2,96 








3.5. Análisis FODA 
 
Tabla 3 
Matriz FODA para Smart Moms 
 Fortalezas Debilidades 
 F1 Productos ya posicionados (marcas conocidas) 
F2 Bajos costos fijos 
F3 Manejo de Just in Time  
F4 Satisfacción de compra (UI/UX) 
F5 Accesibilidad a la información 
F6 
Actualización y adaptabilidad a las necesidades 
del mercado 
F7 Comunicación interna y adecuada  
F8 Equipo multidisciplinario 
F9 
Planeamiento logístico en función a la demanda 
y programación de los clientes 
F10 Servicio automatizado (compra recurrente) 
F11 Personalización de canasta 
 
D1 Baja participación del mercado 
D2 Capacidad de negociación con proveedores 
D3 No hay programas/procesos que aseguren el 
pago de los clientes afiliados 
D4 Ubicación del almacén 
D5 Capital de trabajo limitado 
D6 Capacidad de distribución limitada a ciertos 
distritos 
D7 La empresa no cotiza en bolsa y tiene acceso 
limitado a crédito 
D8 No se asignan recursos necesarios para I+D 
D9 No se cuenta con línea de carrera para 
colaboradores 
 
Oportunidades FO: Explote DO: Busque 
O1 
Incremento de canasta de consumo en hogares con 
bebes. 
O2 
No existen ecommerce de compra recurrente de 
productos para bebés 
O3 
Estilo de vida moderno, ambos padres trabajar y tienen 
menos tiempo libre 
O4 
Estilo de vida moderno, las personas están más 
interesados en compras recurrentes 
F4/O3 
Facilidad para cambiar o actualizar el 
catálogo de productos y aumentar oferta de 
productos 
O5/F10 
La mejora de la atención por los canales 
modernos (UX/UI) 
F3F9/O2 
El primer ecommerce de productos de aseo 
para bebes 
O1/F7 Optimización y crecimiento de los recursos 
 
D4/O3O7 Buscar más participación de mercado 
D2/O3 Mas ventas, más interés de proveedores 
D4/O3O7 Evaluar nuevos distritos de ingreso 
D1/O2O3 
Reubicación de almacén conforme a la 




Proyección de crecimiento del comercio electrónico en 
el Perú en 100% en 4 años 
O6 
1 millón de soles en venta de productos de bebes por 
ecommerce 
O7 Leyes reguladas para impulsar el comercio electrónico 
O8 
Más canales de comunicación con el cliente para 
aprovecharse en ventas 
O9 Penetración de internet en el Perú 72% 
  
 
Amenazas FA: Confronte DA: Evite 
A1 Falta de confianza a las compras online por ciberdelitos 
A2 Disminución tasa de Natalidad, el mercado se reduciría 
A3 
Desaceleración Económica, menos gastos y más 
ahorros 
A4 Inestabilidad política, menor proyección de ventas 
A5 
Aparición de nuevos productos alternativos, reducción 
de cuota de mercado (ECO friendly) 
A6 Clientes pueden quedarse sin fondos 
A7 Políticas regulatorias para productos como los pañales 
 
F6F7/A2 
Más adaptabilidad con costos más baratos, 
con servicio automatizado 
F4/A1A4 Puede incluirse nuevos productos 
F4/A3 
Ampliación de productos para niños 10 
años 
F10/A5 Utilizar los medios de pago más seguros 
 
D4/A3 No ignorar comportamiento de compra 
por distrito 
D1/A1 contratos a corto plazo (min 2 año) 
 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019 
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3.6. Matriz de perfil competitivo 
Tabla 4 
Matriz de perfil competitivo (MPC) para Smart Moms 
   










Factores Críticos de Éxito (FCE) Ponderación Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje 
1 Poder de negociación con proveedores 15% 2 0,30 4 0,60 4 0,60 3 0,45 2 0,30 
2 Servicio de distribución 8% 4 0,32 3 0,24 2 0,16 3 0,24 2 0,16 
3 Stock de producto 10% 3 0,30 4 0,40 4 0,40 2 0,20 3 0,30 
4 Capacidad tecnológica 5% 3 0,15 4 0,20 4 0,20 2 0,10 3 0,15 
5 Personalización de producto 5% 4 0,20 2 0,10 2 0,10 2 0,10 3 0,15 
6 Facilidad de compra 8% 3 0,24 3 0,24 3 0,24 1 0,08 3 0,24 
7 Lealtad de los clientes 10% 2 0,20 2 0,20 3 0,30 2 0,20 2 0,20 
8 Participación de mercado 8% 1 0,08 4 0,32 4 0,32 2 0,16 1 0,08 
9 Competitividad de precios 11% 2 0,22 4 0,44 4 0,44 2 0,22 2 0,22 
10 Promociones 5% 1 0,05 4 0,20 4 0,20 2 0,10 1 0,05 
11 Estructura de bajo costo 5% 3 0,15 2 0,10 2 0,10 3 0,15 3 0,15 
12 Atención al cliente 10% 4 0,40 2 0,20 2 0,20 1 0,10 2 0,20 
 Total 100%   2,61   3,24   3,26   2,10   2,20 






3.7. Matriz del perfil referencial 
Tabla 5 
Matriz de perfil referencial (MPR) para Smart Moms 
   









Factores Críticos de Éxito (FCE) Ponderación Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje Valor Puntaje 
1 Poder de negociación con proveedores 15% 2 0,30 4 0,60 2 0,30 4 0,60 
2 Servicio de distribución 8% 4 0,32 4 0,32 3 0,24 4 0,32 
3 Stock de producto 10% 3 0,30 4 0,40 3 0,30 4 0,40 
4 Capacidad tecnológica 5% 3 0,15 4 0,20 4 0,20 4 0,20 
5 Personalización de producto 5% 4 0,20 4 0,20 3 0,15 4 0,20 
6 Facilidad de compra 8% 3 0,24 4 0,32 1 0,08 4 0,32 
7 Lealtad de los clientes 10% 2 0,20 3 0,30 2 0,20 4 0,40 
8 Participación de mercado 8% 1 0,08 3 0,24 2 0,16 4 0,32 
9 Competitividad de precios 11% 2 0,22 4 0,44 2 0,22 4 0,44 
10 Promociones 5% 1 0,05 4 0,20 2 0,10 4 0,20 
11 Estructura de bajo costo 5% 3 0,15 4 0,20 2 0,10 4 0,20 
12 Atención al cliente 10% 4 0,40 4 0,40 3 0,30 3 0,30 
 Total 100%   2,61   3,82  2,35   3,90 




3.8. Ventaja Competitiva 
Según Porter , Smart Moms utilizará una estrategia de liderazgo enfocada en 
diferenciación, ofreciendo productos de marcas en demanda y añadiendo valor agregado por 
el servicio personalizado , conveniente y orientado a los padres de familia de nivel 
socioeconómico  A y B de Lima Moderna. 
 
Figura 4. Ventaja Competitiva Smart Moms 
Fuente: Elaboración propia, 2019 
 
Nuestro nicho serán los padres modernos de nivel socio económicos A, B en donde 
existe un segmento que no puede cubrir sus necesidades en totalidad debido a falta de un 
servicio como el de compra recurrente el cual aliviaría parte de sus necesidades en el cuidado 







Plan de Marketing 
4.1. Análisis de Mercado – Comportamiento del consumidor  
En el Perú, nacen aproximadamente 626 mil bebes al año, de los cuales el 27% 
suceden en Lima.  Esta ciudad es la principal en el país respecto a la tasa de natalidad. En 
Lima nacen aproximadamente 20 bebes cada hora (INEI, 2016). Asimismo, se estima que 
existen 2.8 millones de hogares en Lima Metropolitana, de los cuales 27.9% pertenecen a 
sectores de NSE A y B. (Ipsos 2018). Asimismo, 83% de limeños en este sector de NSE 
considera que sus ingresos son adecuados o son buenos, y el 49% de los mismos considera 
que sigue existiendo un crecimiento económico, aunque sea más lento que antes (GFK, 
2018). La mayoría de estos hogares cuentan con 3.5 a 3.8 miembros y existen 228 mil niños 






Figura 5. Población de Lima Metropolitana 2016 
Fuente: INEI, 2016  
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Figura 6. Población de Lima Metropolitana 2015 




4.2. Mercado meta y Posicionamiento – Selección y Segmentación del mercado meta. 
El mercado meta de Smart Moms son los bebes nacidos en hogares de NSE A/B, 
quienes representan el 27.9% de la totalidad de nacimientos en Lima. Se busca alcanzar a los 
padres que viven en zonas urbanas porque es donde se tiene un mayor acceso a los canales de 
distribución, poniendo un mayor énfasis en Lima Metropolitana porque es donde se concentra 
la mayor cantidad de nacimientos, entre los 20 y 50 años. Nuestro mercado meta durante los 
primeros 5 años son los padres de NSE A/B en zona 7, quienes representan el 70.6%  
 
Figura 7. Resumen de población meta de Smart Moms 




Nacimientos en el Perú durante los años 2015 y 2016 
 
 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
 
Tabla 7 
Nacimientos en zona 7 de Lima Metropolitana durante los años 2015 y 2016 
 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
Tabla 8 
Nacimientos en zona 7 de Lima Metropolitana durante los años 2015 y 2016  
 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
Zona 7 28,805                   
% de NSE A y B 70.6%
Total 20,336                   
Mercado Meta 1,729                      
% Mercado Meta 8.5%
Nacimientos en Zona 7 por NSE A y B
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4.3. Análisis de la competencia 
Salvo las tiendas y pequeños comercios, la mayoría de competidores tienen una 
página web donde cuentan con un Portal Web a través de la cual venden productos de aseo 
para bebes. Sin embargo, ninguno de estos lo realiza mediante planes de suscripción 
mensuales, o quincenales. Por lo tanto, nuestra competencia está conformada por aquellas 
empresas que brindan el servicio de venta a través de internet, es decir empresas que cuentan 
con Tiendas Virtuales. Las empresas cuyo nivel de promoción es más visible mediante 
medios virtuales son las que cuentan con mayor cantidad de clientes a nivel nacional 
pertenecen a empresas multinacionales como los Supermercados y farmacias, tal es el caso de 
Metro, Wong, Tottus, Inkafarma, Mifarma, entre otros. Estas empresas venden a través de 
internet productos de diversas categorías.  
Adicionalmente, podemos considerar a Linio Perú, Juntoz, Fresh Market y diversos 
comercios netamente online, que además de ofrecer una gran variedad de productos, tiene 
una sección dedicada exclusivamente a la venta de productos de aseo para bebes. 
4.4. Objetivos de Marketing 
Los objetivos de Marketing se han decidido conforme a la investigación en los 
capítulos previos y a los resultados de las encuestas realizadas a nuestro mercado meta. Para 
la encuesta, se ha considerado evaluar a un número de 378 participantes. Este segmento, 
padres de familia o personas que están esperando un bebé, muestran el comportamiento de 
compra, y el comportamiento habitual de sus hijos en la siguiente encuesta.  
 45 
 
Figura 8. Encuesta: ¿Qué es lo más importante para el padre de familia? 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
 
Figura 9. Encuesta: ¿Tienen un presupuesto? 





1. ¿Qué es lo más importante cuando compras 
pañales para tu bebé?
Cercania Precio Marca Otro
56%
44%
2. ¿Tienes un presupuesto mensual designado o 
compras según la necesidad?
No cuentan con presupuesto Si tienen presupuesto
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Figura 10. Encuesta: ¿Dónde compran normalmente los pañales? 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
 
 
Figura 11. Encuesta: Si alguna vez se quedó sin pañales 





3. ¿Dónde compras normalmente los pañales?






4. ¿Estuviste en situaciones donde te quedaste 
sin pañales?
Nunca Muy pocas oportunidades




Figura 12. Encuesta: Hasta que edad uso los pañales 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
 
Figura 13. Encuesta: Si realizas compras en internet 






5. ¿A qué edad dejo tu hijo(a) los pañales?
Antes de 1 año Entre 1 a 1.5 años
Entre 1.5 a 2 años Despues de los 2 años
Despues de los 3 años
85,3%
14,7%




Figura 14. Encuesta: Si adquirirían el servicio 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
 
Figura 15.Encuesta: ¿Cuánto estarías dispuesto a pagar? 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%
si
no
7. Si existiera un servicio de suscripción para 
recibir pañales y otros productos de aseo para tu 
bebé de manera recurrente a través de una 
plataforma web sencilla, ágil, segura y con 





8. Si marcaste sí en la pregunta 7, ¿cuánto 
estarías dispuesto a pagar por este servicio 
personalizado? 




Figura 16. Encuesta: ¿Cuál es el mejor horario para la entrega? 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
En primer lugar, podemos deducir que el atributo principal para los padres de familia 
es la marca del pañal. Asimismo, los encuestados también demuestran que el 56% no cuentan 
con un presupuesto, sino realizan compras según su consumo. Esto es un punto a considerar 
para presentar la propuesta de compra recurrente. 
El lugar de preferencia para las compras son los supermercados (59.4%) y las 
farmacias (32.3%), de las cuales ambas aún están implemente o mejorando sus tiendas o 
servicio online. La encuesta también demuestra que 1 de cada 3 padres incurre en falta de 





9. ¿Cuál es el horario más conveniente para recibir 
entrega de tus productos?
9 am a 12 pm 12 pm a 3 pm 3 pm a 6 pm 6 pm a 9 pm
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los niños dejan sus pañales después de los 2 años. Esto es un punto importante para la 
planificación y oferta de los productos de Smart Moms.  
Un dato de importancia y que respalda el plan de negocio, es que el 85.3% de los 
encuestados ya realizan compras por internet. Asimismo, al preguntarse si existiera un 
servicio de suscripción para recibir pañales y otros productos de aseo para tu bebé de manera 
recurrente a través de una plataforma web sencilla, ágil, segura y con entregas en horarios 
conveniente, ¿lo haría? El 90% respondió que si lo haría. 
Según, estos estudios se ha decido alcanzar un 8.5% sobre el mercado de padres de 
familia en NSE A/B en la zona 7 de Lima. Asimismo, se buscará lograr el prestigio de la 
empresa que permitirá consolidar los atributos o beneficios: cercanía, recordación y 
crecimiento de la comunidad Smart Moms en redes sociales. Construir posicionamiento, 
mediante la presencia online y que nuestra marca sea reconocida. 
Adicionalmente, los tres niveles cerebrales que son los sistemas reptiliano, sensorial y 
cognitivo las cuales se focalizan a las necesidades humanas y cuya satisfacción apunta al 
neuromarketing. En el caso Smart Moms, sabemos que los padres buscan no sentir 
inseguridad por quedarse sin pañales y por lo tanto, descuidar la higiene del bebé. Este 
concepto corresponde al cerebro reptiliano, que podríamos decir es la parte instintiva 
desarrollada por el padre de familia. 
Mientras el sistema límbico corresponde a ese deseo de cuidado, amor y necesidades 
relacionadas con las emociones del padre hacía su bebé. Por otro lado, el sistema córtex 
estará orientado a la información que brindaremos acerca al cuidado del bebé con los 




4.5. Mezcla de Marketing 
La mezcla de Marketing para Smart Moms abarca actividades que se deben llevar a 
cabo durante los próximos años, así como los recursos que se necesitan para la 
implementación, con el fin de concretar los objetivos y ventas planteadas para Smart Moms. 
Estas actividades abarcan las siguientes aristas: (a) producto y marca (b) precio, (c) 
distribución y canales, (d) comunicación, que son las actividades de marketing de la marca. 
Las actividades de marketing se pueden visualizar en la Tabla 7. Dentro del enfoque a 
promover acerca producto, se mencionará el ahorro de movilidad, tiempo y disminución de 
stress. 
La propuesta de valor de Smart Moms será ofrecer dos tipos de servicio para los 
padres de familia. El primer servicio, y el principal, será ofrecer paquetes Premium los cuales 
brindarán al bebe de una atención completa a través pañales, toallitas húmedas, y shampoo. 
Las cantidades para este servicio se determinan según las recomendaciones y estudios por las 
marcas más importantes en el mercado. Adicionalmente, el padre de familia con servicio 
Premium tendrá el beneficio de hacer cambios de productos por el mismo tipo o por otros 
productos considerando el mismo valor. Ejemplo: Cambiar un paquete de pañales a una talla 
diferente o cambiar los pañales por toallitas húmedas considerando el mismo valor 
monetario. 
El segundo servicio constará de un paquete standard, el cual permitirá al padre de 
familia escoger el tipo de producto y la cantidad que desea para su paquete. Este pedido 
puede ser recurrente o realizarse como compra única. La entrega para este servicio se ajustara 
a los cronogramas de entrega según distrito y no contará con todos los beneficios de un 
paquete premium. 
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El presupuesto anual asignado para la publicidad por redes sociales y buscadores es 
de 57 mil soles aproximadamente. Este monto abarca los costos de publicidad por medio de 
Facebook ads y publicidad por medio de Google (SEM). La Figura 17 y 19 explican los 
costos específicos y resultados para cada una de estas plataformas. 
 
Figura 17. Costo de pauta publicitaria en Facebook 
Fuente, Elaboración propia, 2020 
La pauta publicitaria en Facebook se divide en tres tipos de alcances: Promoción de 
sitio web, promoción de fanpage, y recolección de contactos. Dentro de estos tipos de 
inversión, las principales son la promoción del sitio web y la recolección de datos. El primero 
es importante debido a que genera trafico dentro de la página de SmartMoms y la segunda 
permite personalizar o alcanzar de manera directa a las personas interesadas en nuestra 
empresa. 
Asimismo, en la figura 18 se explica cómo Facebook calcula los costos para la pauta 









Nro de resultados 
promedio por año
Promocionar sitio web 5.00$                         1,825.00$      $         0.056  46 a 133 32,668                   
Promocionar pagina 5.00$                         1,825.00$     0.022$          116 a 336 82,490                   
Obtener contactos 16.50$                       6,022.50$     0.002$          5200 a 14900 3,668,250             
Total inversión 26.50$                       9,672.50$     
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Figura 18. Costo de recolección de datos por medio de Facebook ads. 
Esta plataforma también te permite detallar las características de tu mercado meta, a 
través de datos como: edad, zona geográfica, e intereses. 
Por otro lado, en la figura 19 se encuentra la distribución de los costos para Google 
Ads. Google ads es una plataforma que te permite posicionar publicidad para páginas webs 
dentro de los resultados de su buscador. Esta publicidad suele aparecer en la parte superior o 
inferior de los resultados, y no está relacionada con la popularidad de la página sino con la 
afinidad en las palabras claves, la competitividad por estas palabras, y el presupuesto 
asignado. En la figura 20 se puede ver los resultados y costos para palabras claves como: 
compra de pañales huggies, compra de pañales pampers, comprar de pañales por delivery, 
entre otros.  
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Figura 19. Costo de pauta publicitaria en Facebook 









Consideration 8.00$                         2,920.00$      $            0.12 
Conversion 11.00$                       4,015.00$     6.00$            
Total inversión 19.00$                       6,935.00$     
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Figura 20. Costo de palabras claves en Google ads.
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Tabla 9 Tabla de cronograma de actividades de marketing 
 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31
1
2
Separación de dominio web 2,000.00S/         
Creación de pagina 5,000.00S/         
Creación de botones, baners, iconos y 
accesos
Funcionamiento
Lanzamiento de Smart Moms
Creación de fan page
Creación de piezas graficas
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria 795.00$     821.50$     821.50$     795.00$     821.50$     795.00$     821.50$     821.50$     742.00$     821.50$     795.00$     821.50$     
Lanzamiento de Smart Moms
Creación de fan page
Creación de piezas graficas
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria
Lanzamiento de Smart Moms
Creación de fan page
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria
Lanzamiento de Smart Moms
Piezas gráficas y banners
Inicio de uso 570.00$     589.00$     589.00$     570.00$     589.00$     570.00$     589.00$     589.00$     532.00$     589.00$     570.00$     589.00$     
Lanzamiento de Smart Moms
 S/         23,579.00 
 S/         32,886.50 
Presupuesto en 
soles
 S/           2,000.00 
 S/           5,000.00 
Venta Total
Facebook
 S/ 2,000.00 
 S/ 5,000.00 
Plan de contenido entregado a MKT
Alianzas
Selección y contacto de Influencers
Acuerdos con influencers
Inicio de campañas











 $  9,672.50 
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La estrategia de SEO y SEM para SmartMoms busca diferenciarla del resto de 
empresas conocidas en el mercado. Eso se realizará generando contenido en nuestra página 
web bajo criterios como: novedades, testimonios, blogs relacionados a salud del bebé, entre 
otros. Este contenido tiene el propósito de utilizar nuestras palabras claves o keywords y 
mejorar los resultados para el SEO.  
Según la figura 21, encontramos que Plaza Vea tiene posicionamiento SEO para la 
búsqueda en compra de pañales y farmacia Universal tiene posicionamiento SEM en el 
mismo tipo de búsqueda. 
Smart Moms adoptará principalmente posicionarse en SEO, creando contenido 
amigable a los usuarios. 
 





Como estrategia para posicionarnos en los buscadores, definiremos las palabras claves 
con las que deseamos crear nuestro contenido. Los keywords son las palabras introducidas 
por los compradores en los buscadores de internet para encontrar una solución a sus dudas o 
problemas. 
Identificaremos las palabras claves por la intención de usuario y por volumen de 
búsquedas, así estableceremos una combinación estratégica de palabras claves que generen 
poca competencia y a la vez consigan tráfico al menor costo. 
 
 
Figura 22. Consulta de palabras clave (keywords) 
 
Con el propósito de aumentar el tráfico de web y mejorar el posicionamiento, 
es importante generar contenido que atienda las necesidades del cliente y les brinde el links 




  Figura 23. Consulta de ideas de contenido según palabras claves. 
 
4.5.1. Estrategia de producto y marca 
Las características de cada marca como beneficios, diseño, calidad, empaque, 
duración, tecnología, patentes, ventaja diferencial, nos ayudará a mejorar el contenido en 
nuestra plataforma por lo cual nos ayudará a mejorar la experiencia del consumidor. 
Nuestra estrategia será resaltar los contenidos de las marcas que estarán en nuestra 
plataforma generando mayor tráfico, resaltando así el contenido comercial y facilitando el 
viaje de compra de nuestros clientes.  
Se desarrollará dentro de la plataforma un catálogo de información y contenido de los 
productos donde estarán las descripciones, fotos, beneficios, información técnica, 
información legal. 
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Los datos en el tiempo nos aportarán a enriquecer nuestra analítica digital para tomar 
decisiones más rápidas y a tiempo, recolectando aquellos datos de interacciones de compra 
que se den durante el primer año, lo que nos permitirá tener un entendimiento profundo de 
nuestros clientes y segmentarlos según sus patrones de comportamiento, desarrollando 
capacidades necesarias para saber las necesidades de nuestros clientes. 
La gran cantidad de datos que podemos obtener a través de la plataforma web, las 
distintas estrategias de marketing y las redes donde tendremos presencia, serán organizados, 
analizados y transformados en conocimiento y este conocimiento en acciones para crear 
nuevas ventajas competitivas a nuestro modelo de negocio.  
Con el crecimiento del negocio, se buscará identificar comportamientos y/o 
probabilidades de resultados futuros mediante métodos de análisis predictivos, tales como 
machine learning, a partir de la información recopilada los primeros años. A fin de 
adelantarnos a las necesidades del cliente y decidir el desarrollo de nuevos productos, marcas 
o modelos, así como realizar ajustes a los planes estratégicos, de operaciones y de Marketing, 
orientados al crecimiento del negocio y a la identificación de nuevos clientes. 
Como parte de la estrategia de producto y marca, cada segmento mantendrá su rol y 
estrategia actual dentro del portafolio. Por un lado, se planea impulsar la venta del productos 
de pañales recién Nacido para captar iniciadores y lograr introducir la marcas principales que 
son Huggies , Pampers y Babysec en los hogares.  
4.5.2. Estrategia de precio: valor en el mercado 
La estrategia para fijar un precio en el mercado se dará de la siguiente manera, 
tomando en cuenta el precio de mercado de productos similares. Es decir, el precio será 
fijado en base a la competencia, sin embargo, el valor diferencial será el de entregar los 
productos a manera de suscripción.  
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Se ha investigado y conseguido el precio para cada uno de los componentes de los 
paquetes que se harán para entregar a los clientes. Dichos precios han sigo conseguidos de 
los distribuidores para tener un costo base lo cual es la base antes de color cualquier precio 
de venta.  
También se ha conseguido el precio en mercados y supermercados para tener el precio 
límite aproximado de cuanto pagarían los clientes y así no ser muy caros y quedar fuera del 
mercado o fuera de lo que pagaría cualquier cliente. 
Además, se ha visto la manera de cubrir, con el margen entre el costo y precio de 
venta, los gastos de transporte y logística para así poder maximizar los activos de la 
empresa y de esa manera poder tener rentabilidad al negocio. 
En adición a esto, se propone diferentes opciones de compra para así afianzarlos por 
más tiempo y ofrecerles mejores descuentos. Es decir, podemos ofrecer paquetes de pañales 
a ser entregado de forma semanal, o por mes. La empresa se encargará de entregar la talla 
necesaria dependiendo en la información inicial proporcionada por los clientes al momento 
de la compra. Las compras de los paquetes 1 durante la fase de introducción no tendrán 
costos de envío. 
Finalmente, se ha considerado las promociones que podrían tomarse en cuenta para la 
compra dentro del precio. Es decir, si por año una persona compra 2-3 promociones, pues se 
considerará descontar en el precio del paquete solo un valor del 5% (por ejemplo). 
Nuestros paquetes estarán compuestos para entregas de manera quincenal y mensual 
según los resultados obtenidos en el estudio de mercado. Y se incluirá la cantidad promedio 
requerida por cada talla para cada semana. De esa manera, los padres no deberán hacer 
tantas compras, con una sola compra se puede registrar la orden para la entrega de pañales 
hasta por 3 años. 
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Siendo de esta manera, una opción con mayor valor agregado que simplemente el 
producto, si no entregando el producto en el tiempo y medida adecuada dándole al cliente 
satisfacción y comodidad para como resultado reducirle el estrés de las compras.  
4.5.3. Estrategia de distribución y canales 
Se contará con un local ubicado en el distrito de Surquillo, en el cual estará ubicada 
nuestra oficina administrativa, y nuestro almacén, desde donde se realizará el servicio de 
entregas a domicilio, en un principio atendiendo a la zona 7 (Miraflores, San Isidro, San 
Borja, Surco, La Molina), con la proyección luego de cubrir parte de las zonas 6 y 8.  
Se tendrá dos tipos de proveedores que nos permitan cubrir todas las marcas y tallas 
que se comercializará: en primer lugar, los fabricantes serán nuestros principales 
proveedores, sin embargo, para las marcas donde no nos permitan realizar las compras 
directas, trabajaremos a través de tiendas mayoristas.  
Considerando que la modalidad de venta que proponemos es mediante el formato por 
suscripción, es factible conocer la cantidad de productos que necesitaremos semanalmente, 
así como la ruta que debemos trazar para la entrega diaria, permitiéndonos calcular y 
controlar el stock con el que trabajaremos, buscando la optimización de recursos y reducción 
de nuestros inventarios, trabajando bajo el método Just In Time. 
Los productos serán comprados a través de nuestra página web (tienda virtual), donde 
el cliente deberá definir las características del producto deseado y las condiciones de entrega. 
El producto será entregado por motorizados propios de la empresa, en el plan inicial se 
contará con una moto lineal y un chofer para cubrir las rutas, sin embargo, esta cantidad se 
incrementará conforme se cuenten con más clientes. 
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Tabla 10 
2016 Distribución de zonas por nivel socioeconómico 
 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
4.5.4. Estrategia de comunicación integral 
La comunicación integral es la coordinación e integración de todas las herramientas, 
vías y fuentes de comunicación de marketing de una empresa dentro de un programa 
uniforme que maximice el impacto sobre los clientes y otras partes interesadas a un costo 
mínimo (Pearson, 2010). La comunicación integral se inicia una vez revisada la propuesta del 
Marketing Mix, la cual contempla lo indicado en tabla 7. 
 
Figura 24. Estrategia de comunicación integral 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
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Asimismo, algunas consideraciones acerca de Smart Moms y del entorno para la 
dirección en la comunicación integral son: 
 Smart Moms es una tienda 100% virtual, con atención vía telefónica o e-mail 
 El capital inicia solo contempla S/57,000 anuales en fines de marketing y 
publicidad durante los primeros 2 años 
 La penetración del internet en Perú es del 72% 
 El e-commerce ha crecido 100% en el país durante los últimos 4 años 
Es así como la coordinación e integración de la comunicación para Smart Momss será 
enfocada en dos estrategias durante su lanzamiento: 
 Estrategias BTL, Below The Line 
 Estrategias Digitales 
La estrategia Digital será utilizar Marketing de Contenidos y SEM/SEO. El marketing 
de contenido será utilizado en Instagram y Facebook. El plan de contenido tendrá ocho 
categorías como se enseña la siguiente tabla.  
Tabla 11 
Estrategia de contenido digital 
  Categoría Descripción 
1 Producto 
Publicaciones enfocadas en mostrar los beneficios de utilizar 
Smart Momss: tiempo, atención y calidad 
2 Concursos 
Realizar concursos para difundir por RRSS para: incrementar 





Para padres primerizos, saber que cuidados deben tener 
durante esta nueva etapa. 
4 Frases  






Crear alianza con 4 bloggers para que puedan generar 2 blogs 




Dar a conocer nuestro alcance en las empresas y los clientes 









Ser parte de las fechas festivas en las familias 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
Las cuentas en redes sociales realizarán 2 publicaciones diarias, y durante la semana 
se realizarán un promedio 6 publicaciones en cada categoría. Cada categoría estará abarcando 
lo siguiente: 
1. Producto. - Publicaciones relacionadas a los beneficios de Smart Moms en ahorro 
de tiempo, en servicio puntual y calidad en los productos entregados. De igual 
manera, se podrá utilizar para compartir ofertas, especiales y novedades en 
nuestro servicio. Debe fomentar a la compra, y visita de la página web principal. 
2. Concursos. - Publicaciones donde Smart Moms dispondrá de productos para 
regalar, como canastas, y/o acceso a la membresía por uno o dos meses. El 
propósito es que las cuentas sean compartidas e incrementen el número de 
participantes en la comunidad. Estos concursos permiten dar alcance y 
conocimiento de la marca. Esto lo realizan centros comerciales, marcas 
deportivas, emprendimientos, bloggers, entre otros. 
3. Tips de cuidado. – Estas publicaciones ser realizan por imágenes con un propósito 
informativo para los padres. Los tips de cuidado serán para la salud de las madres 
o nutrición, cuidado, educación, limpieza, entre otros para los bebés. Las 
emociones que deben evocar son: alegría, confianza, y paz. 
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4. Frases. – Estas publicaciones se enfocarán en el humor y alegría, donde el 
contenido serán frases típicas de las madres y ver como la comunidad se relaciona 
con este contenido. Un ejemplo de esta publicación sería, “Cuando tú vas de ida, 
yo ya voy de regreso”, “Esto me va a doler más a mí que a ti.”, o “Solo una 
cucharita y más”. 
5. Blogs. – Esta sección del contenido está enfocado en trabajar con madres 
influencers para que puedan utilizar los beneficios de Smart Momss de dos 
maneras: utilizando los productos de manera personal y mostrando sus beneficios 
o promocionando el producto entre sus seguidores por medios de concursos. Estos 
concursos se deben trabajar con acuerdos legales donde Smart Momss siempre sea 
beneficiado de la interacción en sus cuentas. Las consideraciones para aceptar un 
acuerdo con un blogger o influencer son: número de seguidores, tipo de contenido 
y porcentaje de crecimiento e interacción. 
6. Alianzas y clientes. – Otra propuesta de publicación será el anuncio de alianzas 
con empresas para recibir los beneficios y descuentos de Smart Momss. Estas 
publicaciones se trabajan de manera directa con el área de Marketing B2B. 
Asimismo, considerar publicaciones con casos reales de clientes satisfechos. 
7. Historias de mamá. – Estas publicaciones se enfocarán en compartir historias de 
superación, mejora, y dificultades. Las emociones que deben compartirse son: 
empatía, convicción, afecto, gratitud o admiración. Un ejemplo de este tipo de 
publicación serán las historias de las madres que superan las enfermedades con 
sus hijos. 
8. Fechas festivas. – Estas publicaciones permiten que la marca este cerca de la 
comunidad para presentarse como una marca familiar y preocupada de estos 
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momentos. Las fechas festivas a considerar son: día de la madre, día del padre y 
navidad. 
El resumen de este tipo de contenido permitirá presentar a la marca como familiar, 
cercana, alegre, moderna, relevante, y útil para los padres de familia.  
De igual manera, se tendrá que considerar una inversión mínima de $6,900 para SEM. 
Esto permitirá tener clics que deriven a nuestra página web. El SEO se complementa con las 
publicaciones y blogs que se presentará en el marketing de contenidos. 
Las estrategias BTL que reforzarán la presencia de Smart Moms en el mercado 
peruano son los convenios institucionales a realizar por medio de Marketing B2B. El plan de 
acción son buscar empresas con un perfil de trabajadores modernos y el cual permita alcanzar 
a estos mismos con activaciones o mailing. Las bases de datos de los colaboradores debe ser 
parte del acuerdo a negociar previo a firmar un acuerdo.  
A largo plazo, debe buscarse oportunidades para realizar marketing ATL por medio 
de entrevistas en televisión, radio o periódicos. Tal como se mencionó antes, debido al 
presupuesto designado al iniciar la empresa, no es posible implementarlo en la inauguración. 
4.6. Estrategia de servicio al cliente o postventa 
El método de compra de Smart Moms utilizara los últimos medios tecnológicos de la 
compra recurrente, APP y página web, esto permitirá  mayor flexibilidad a los usuarios al 
programar sus pedidos ya que no contarán con un mecanismo que los limite como franja 
horaria, disponibilidad de stock o un único modelo de producto, brindando la facilidad de 
poder gestionar su día a día sin tener preocupaciones o la urgencia de salir a buscar versus el 
modo frecuente que se mantiene en otros establecimientos como: 
Wong 
 No cuenta con la opción de compra recurrente 
 68 
 Si no hay stock, existe la opción de elegir otra marca y/o otorgar la potestad a 
la tienda de elegir el producto por ti. 
 Los pedidos deben ser registrados en un tiempo determinado para su atención. 
Plaza Vea 
 Delivery Express; sin embargo, te condiciona a un consumo mínimo de 10 
productos para efectuarlo, funciona únicamente para ciertos productos. 
 No ofrece opción de compra recurrente 
Farmacias 
 Delivery al momento, pero debe superar cierto importe 
 Sujeto a disponibilidad y modelo del producto 
 No ofrece compra recurrente. 
 
4.7. Estrategia de posicionamiento 
Nuestra estrategia de posicionamiento será principalmente alcanzar un top of mind de 




Plan de Operaciones 
El plan de operaciones muestra los procesos, la ubicación y dimensiones del proyecto, 
diseño, infraestructura y tecnología, y presupuestos para la realización de la tienda online 
Smart Moms. 
5.1. Objetivos de Operaciones 
La elaboración de la programación y control de los procesos de distribución, así como 
la logística de la empresa y la cadena de suministro son esenciales para el logro de los 
objetivos empresariales. Los principales objetivos para el plan de operaciones son los 
siguientes: 
 Controlar y planificar el inventario. 
 Gestión de proveedores. 
 Mejorar el producto y la atención al cliente. 
 Definir los ciclos de ventas y cronogramas de despacho. 
5.2. Ubicación y Equipamiento de las Instalaciones 
El local se encontrará ubicado en el distrito de Surquillo, mediante el método de 
ponderación cualitativa de los factores, el cual se asigna valores ponderados a los factores 
claves relacionados con las alternativas de ubicación, la tabla 12 se puede apreciar los 
factores determinantes para la ubicación del local; aplicando dicho estudio conllevamos al 





Ponderación cualitativa de factores para instalación de local 
 
Fuente: Elaboración propia, 2019 
 
Dentro de los principales factores analizados, encontramos la disponibilidad de 
locales con las características requeridas en la zona, la proximidad al mercado que 
atenderemos y la facilidad de vías de acceso tanto para el ingreso de proveedores, como para 
el trazado de rutas de despacho.  
   
Figura 25. Ubicación de planta 
Fuente: Universidad de Lima, 2017 
Factor relevante Peso Escala Valor Escala Valor Escala Valor
1. Disponibilidad de local 0.06 5 0.3 5 0.3 5 0.3
2. Valor de alquiler 0.18 3 0.54 4 0.72 3 0.54
3. Proximidad al mercado 0.18 5 0.9 3 0.54 3 0.54
4. Disponibilidad de mano de obra 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32
5. Vias de acceso 0.15 5 0.75 4 0.6 3 0.45
6. Seguridad 0.15 4 0.6 3 0.45 3 0.45
7. Servicios basicos (luz, agua) 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32
8. Servicios de transporte 0.07 4 0.28 3 0.21 3 0.21
9. Reglamentación fiscal y legal 0.05 5 0.25 5 0.25 5 0.25
Total 1.00 4.26 3.71 3.38
Surquillo San Juan de Lurigancho Ate
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Dentro del proyecto de Smart Moms, podemos distinguir dos tipos de equipamiento. 
Por un lado, la infraestructura online, definido por todos los activos que se encuentran en la 
nube, el diseño web y los circuitos y conexiones que transitan los usuarios de nuestro servicio 
y por otro todo el resto de los activos tangibles, oficinas y almacenes por los cuales circularán 
los productos como también donde se llevarán a cabo las tareas de administración. 
Respecto a la infraestructura online, se contará con una plataforma web almacenada 
en la nube para evitar los costos de almacenaje físico y mantenimiento de sistemas. Las 
ventajas que vemos en este tipo de almacenaje es que solo se paga solo por el uso, es decir 
reduce la capacidad ociosa de los equipos, sino que además se terceriza las tareas de 
mantenimiento y seguridad de la plataforma. 
Respecto a la infraestructura física, el local contará con las siguientes áreas y 
equipamiento: 
Área Administrativa y atención al cliente 
 Ingreso de acceso exterior 
 Recepción y vigilancia 
 Oficina de gerencia 
 Sala de Administración 
 Sala de Finanzas 
 Sala de sistemas 
 Sala de operaciones 
 Oficina de marketing 
 02 baños (Damas – Caballeros) 
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Área de almacén 
 Puerta de acceso exterior 
 Zona de almacenaje 
 Oficina de almacén 
 Área de ensamblado y etiquetado en bolsas 
 Área de descarga de proveedores 
 Área de despacho 
 Estacionamiento 
 
5.3. Proceso de Producción 
El proceso de producción estará liderado por una estrategia de modularización. A base 
de esta estrategia se producirán una gama de dos tipos de paquetes: Premium y standard. A su 
vez, el paquete Premium será elaborado según el rango de edad del bebé, los cuales están 
divididos en: 
 0 a 1 mes 
 2 a 4 meses 
 5 a 10 meses 
 11 meses a 1.5 años 
 1.5 años a 2.5 años 
Los insumos para la producción de los paquetes son: pañales, toallas húmedas, 
shampoo, jabón, crema anti inflamatoria, entre otros. 
El proceso de producción y entrega de pedidos se puede ver en la siguiente figura, 
donde se detalla la interacción entre las tareas de las áreas de producción, logistica y 




Figura 26. Proceso de producción y entrega de pedidos 
Fuente: Elaboración propia, 2020
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Gestión de Inventarios. - Durante este proceso se verifica la calidad y cantidad de la 
mercadería recibida por parte de los fabricantes y distribuidores. El Ware House Manager 
estará encargado de cumplir con la supervisión de ambos factores. De tal manera, estos 
insumos serán almacenados para luego ser retirados y utilizados en el proceso de producción 
para las canastas. 
Producción- Se utilizará procesos lineales para la producción de las canastas, las 
cuales serán realizadas por un WareHouse Assistant. El pedido de producción será realizado 
por medio del input brindado de ventas. Esta información será administrada por un software, 
el cual enviará el resumen de pedidos y las direcciones de destino. 
Dentro del proceso de producción se contempla lo siguiente: 
 
Figura 27. Proceso de producción 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
El Ticket de pedido. – Es realizado por un software logístico, el cual entrega los 
pedidos ingresados y por atender. Asimismo, este emite y ticket y recibo, los cuales sirven 
para saber la cantidad y tipo de insumos solicitados por el cliente. Finalmente, también 
permite recibir un ticket el cual debe ser pegado al termino del ensamble de la bolsa. 
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Retiro de insumos. – A base del ticket de pedido, se retiran los insumos a ingresar en 
la bolsa de pedidos. 
Ensamblado y etiquetado. – Los productos son ingresados en las bolsas de Smart 
Moms, cerrados con cinta, y etiquetados para la propia identificación de cada pedido. 
Entrega a reparto. – Estas bolsas ya ensambladas se entregan al área de reparto para 
que pueda ser ingresada en una ruta de entrega, y asignado a un conductor. 
Distribución. - El pedido es llevado por un conductor de Smart Moms y entregado al 
domicilio seleccionado por el cliente. 
5.4. Métodos de Producción 
5.4.1. Mecanismos de fabricación del producto 
- No aplica dado que la reposición de la mercadería será directamente con los 
fabricantes en donde brindarán el producto y se realizará el despacho del mismo mediante un 
mecanismo de compra recurrente. 
5.4.2. Tiempos del proceso de fabricación 
- Separar la mercadería: Cada 2 horas se baja la información sobre los pedidos 
ingresados sobre la cual el operador separa la mercadería seleccionada y es agrupada en lotes 
- Armado y sellado del paquete: Se comienza con el armado del empaque el 
cual consta de un modelo de empaque armable lo cual no sobrecarga al operador dado que no 
tendrá que realizar mayor esfuerzo físico sobre lo requerido en donde introduce la mercadería 
y posteriormente el sellado del empaque 
- Revisión del empaque: Se procede a una revisión rápida sobre los empaques 
armados en donde los cuales no cuenten con abolladuras o fallas en su presentación; de 
contar con uno se procede al re- armado del empaque. 
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- Dejar el empaque en anaqueles: El operador separara el lote de acuerdo a 
zonas las cuales serán distribuidas en anaqueles distribuidos para zona norte, centro y sur en 
donde posteriormente serán retirados para su programación correspondiente para su salida y 
entrega al cliente. 
5.4.3. Economías de escala 
Dado que de acuerdo a las tendencias que se producen en el mercado, no podemos 
entrar en rivalizar directamente por precios ya que la mayoría de empresas que operan en este 
medio cuentan con un alto poder de negociación. 
El enfoque diferencial que aplicaría Smart Moms sería el uso de un Just in Time así 
como la personalización en las compras brindando la posibilidad a un padre de familia de 
contar con un cronograma de compras para la atención de su bebé. 
5.5. Gestión del Inventario y Proveedores 
Se van a emplear procedimientos para la gestión del inventario y de proveedores, de 
manera que no hay cruce de información y de manera que se tengan buenas prácticas y se 
conserve la ética en todo aspecto posible. 
La Gestión del Inventario seria de la siguiente manera: durante los primeros años de 
operación, se empleará una hoja de datos para almacenar la información respectiva al 
inventario. Asimismo, en la información se deberá colocar suficiente información para cruzar 
la misma. Es decir, cada marca se manejará con una hoja de especificaciones de producto 
donde se colocará en una línea marca, talla, cantidad, extras, etc. 
El proceso de compra y almacenamiento de pedidos se puede ver en la siguiente 




Figura 28. Proceso de compra y almacenamiento 
Fuente: Elaboración propia, 2020
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Generación de Inventario: Los lotes mínimos de compra no deben superar 1 mes de 
consumo o venta. Se deberá tener en cuenta desde el proceso de entrega de producto.  
Revisión y Clasificación del Inventario: El monitoreo del inventario de producto lo 
realizará semanalmente encargado de Logística.  
El inventario se clasificará según su estado de rotación y vencimiento así: 
Tabla 13 
Clasificación de Inventario 
ROTACIÓN (CANTIDAD) 
Inventario mayor a los días del periodo 
evaluado (120).  
Obsoleto - Sin Rotación: Sin movimiento ni 
proyecciones en 4 meses, cambia de 
portafolio y no sigue su comercialización. 
 
VENCIMIENTO: 
Vencido: Superó su fecha de vigencia. 
Vencimiento 1-4: 1 a 4 meses antes del 
vencimiento. 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
Acciones para productos de lenta rotación: • Los productos de lenta rotación deben 
tener acciones para reducir su inventario o mejorar su rotación. La responsabilidad será del 
área de ventas. 
Productos, sin rotación y vencidos se cargarán en los centros de costos y se procederá 
a su destrucción o donación. 
5.6. Gestión de Calidad 
La Gestión de calidad será realizada siguiendo los siguientes alineamientos (esto será 
simplificado durante los primeros dos años): Planeamiento de la calidad; Control de la 
calidad; Aseguramiento de la calidad y Mejoras en la calidad. 
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Para el caso de Smart Moms, solo se realizará en el control de calidad el tema de un 
examen visual del paquete y control de tiempo (cuanto demora o si está en el tiempo 
indicado, esto para medir los imprevistos y demoras en los pedidos y mejorarlos). En el caso 
del examen visual, los paquetes de pañales no deben tener golpes, cortes, descoloración, o 
abiertos, en otras palabras, deben estar intactos ya que al ser de primer uso para los infantes 
se debe tener un cuidado extremo. Así mismo, el lugar donde se realizará tanto la inspección 
visual como almacenamiento y armado de paquetes debe estar completamente limpios y de 
preferencia se debe usar guantes sintéticos para no ensuciar los empaques. 
5.7. Cadena de Abastecimiento 
Líneas abajo se encuentra el proceso de abastecimiento el cual se debe ver en 
conjunto con el proceso de producción por lo alineado que esta. 
 
Figura 29. Cadena de distribución 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
 
El concepto del negocio de Smart Mom es ser los pioneros en ofrecer compra de 
productos de aseo para bebes mediante formato de compra recurrente en donde nuestro valor 
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agregado es la personalización de los productos y brindar la posibilidad de realizar sus 
compras anticipadamente dando la facilidad de poder evitar contratiempos y disfrutar tiempo 
de calidad con sus familias. 
A la fecha los canales actuales: Supermercados, Bodegas, Farmacias no cuentan con 
un sistema de compra recurrente. Algunos de estos canales cuentan con una plataforma de 
pedido en línea en donde se limita así al padre de familia a elegir entre intervalos de entrega, 
sugerir otra marca en caso no esté disponible el producto deseado.  
Por inicio de operaciones negociaríamos directamente con mayoristas para la 
adquisición de productos y posteriormente, con el crecimiento de la organización, lograr 




Figura 30. Plan de cadena de abastecimientos 




Plan de Recursos Humanos 
El plan seleccionado para la gestión de los recursos humanos se enfoca en el 
desarrollo de personal operativo y táctico durante los tres primeros años de la empresa, y los 
puestos estratégicos serán asumidos por los inversores durante este tiempo. De esta manera, 
la empresa podrá asegurar las operaciones hasta encontrar márgenes de rentabilidad para 
ampliar el equipo de Smart Moms.  
6.1. Estructura Organizacional 
 
Figura 301. Organigrama. 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
 
6.2. Perfil de los Puestos 





CEO – Chief of Executive Office 
El perfil de CEO requiere de un profesional titulado, colegiado y habilitado en 
Administración de Empresas, Contabilidad, Economía y/o Afines. Adicionalmente, el perfil 
requiere una maestría en administración de negocios. El CEO está a cargo de planificar, 
negocias, dirigir y administrar los recursos de la empresa de acuerdo al plan estratégico 
diseñado para generar valor a los stakeholders. Debe contar las siguientes habilidades: 
 Liderazgo, motivación y genere bienestar dentro de la institución 
 Poseer habilidades blandas, capacidad de negociación, inteligencia racional para 
determinar las mejores decisiones al momento de hacer negocios y obtener el mejor 
resultado para la empresa. 
 Alta capacidad para dirigir grupos de trabajo, así como construir confianza en la 
empresa y su entorno. 
 Capacidad de establecer normas y lineamientos institucionales  
 Gestionar los recursos de manera efectiva 
Sus funciones principales serán: 
 Establecer, y planificar los objetivos generales de la empresa en corto, mediano y 
largo plazo. 
 Desarrollar la estructura de la empresa a futuro, así como también los puestos y sus 
funciones. 
 Responsable de planificar, coordinar y elaborar los Estados Financieros en los plazos 
establecidos. 
 Gestionar, analizar y desarrollar los cierres contables de todas las operaciones de 
manera mensual hasta la emisión de los mismos para los directores 
 Presidir la empresa, tomar decisiones, supervisar y ser un líder dentro de ésta. 
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 Evaluar las actividades según el plan anual y detectar las desviaciones o diferencias. 
 Analizar los problemas de la empresa en el aspecto financiero, administrativo, 
personal, contable entre otros. 
 Investigación y evaluación de nuevos proyectos o clientes, así como la realización de 
sistemas y mecanismos de control financiero para garantizar la información periódica 
necesaria en la toma de decisiones, la fijación de objetivos y la mejor aplicación de 
los recursos de la empresa, dentro de los marcos legales de referencia en vigor. 
 Responsable de organizar y trabajar en conjunto con la gerencia competentes que 
influyen en los resultados de los Estados Financieros para presentaciones a Directorio 
de los balances financieros de la empresa. 
 Desarrollar, implementar y administrar los procesos, políticas y sistemas financieros 
de la empresa. 
 Definir y supervisar el proceso de elaboración del presupuesto anual de la empresa, 
establecimiento de indicadores y objetivos globales por operaciones. Así como el 
seguimiento del mismo mes a mes en coordinación con las diferentes áreas para lograr 
los resultados.  
 Participar en la preparación del presupuesto de acuerdo con los lineamientos 
establecidos. 
 Preparar en forma oportuna informes referidos a su actividad y/o que le solicite las 
respectivas gerencias según su directiva. 
CTOO - Chief Technology  & Operations Officer 
Los requisitos para el puesto son: profesional en ingeniería de Sistemas, ingeniería 
Industrial, Administración de Negocios o carreras afines. Asimismo, contar con Maestría en 
Administración o Gestión Empresarial. Debe contar con las siguientes habilidades: 
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 Ser un buen estratega 
 Conocer y tener en cuenta al cliente. 
 Buen comunicador y tener habilidades sociales 
 Buen líder y tener la capacidad de hacer equipo 
 Contar con conocimiento sobre gestión de proyectos 
 
Principales funciones: 
 Establecer, desarrollar y mejorar continuamente la dirección de la estrategia 
técnica de la empresa. 
 Responsable en la empresa de brindar la mejor propuesta tecnológica para ofrecer un 
servicio altamente competitivo. 
 Establecer un balance entre la propuesta comercial y la propuesta tecnológica, 
conectando eficientemente el mundo exterior con el interno mediante la mejora de 
información en las tendencias clave, mayormente en las que impliquen la dirección 
que ha de tomar la empresa. 
 Fomentar, compartir e inspirar a los colaboradores bajo su cargo acerca de la visión 
de la empresa a largo plazo. 
 Mostrar autoridad y compartir las necesidades que muestre el mercado, trasmitir 
confianza a los clientes y capaz de visualizar el valor comercial y retorno de la 
inversión en diferentes niveles o tipos de audiencia. 
 Encargado de orientar la organización de ingeniería hacia los metas a largo plazo y 
objetivos técnicos que se haya desarrollado. 
 Deberá estar informado de la operativa diaria, así como realizar el seguimiento en la 
compañía.  
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 Será el responsable de diseñar un plan de trabajo, en conjunto con los diferentes 
responsables de cada área 
 Tendrá la responsabilidad de optimizar los procesos aprovechando los recursos 
económicos, de instalaciones y operaciones con el fin de obtener un mayor 
rendimiento. 
 Junto con el CEO, deberá supervisar que se cumplan los objetivos de 
gastos y resultados marcados. Después, será el encargado de reportar estos datos 
al gerente. 
 Coordinaciones junto con el departamento de compras, supervisando la adquisición 
de nuevo material y maquinaria. Así como, revisar que cada proyecto cuente con 
el equipo y suministros necesarios. 
CMCO – Chief Marketing & Commercial Manager 
Título profesional en Administración Ingeniería y/o afines con especializaciones en 
Marketing y Ventas, culminación de un MBA, experiencia realizando campañas, estudios de 
mercado y análisis sobre las competencias, encargado de cambiar y repotenciar la imagen de 
la compañía para incrementar las ventas y  
Dentro de sus principales funciones deberá ser el responsable de la creación de: 
 Creación de estrategias 
 Supervisión del departamento de marketing. 
 Desarrollar el plan, y coordinar la dirección de los esfuerzos comerciales. 
 Comunicar el plan de marketing hacia los niveles gerenciales como operativos 
 Investigación de la demanda de los productos y servicios de la empresa para nuevos 
mercados 
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 Benchmark e investigación de competencia directa e indirecta. 
 Realizar y seleccionar la estratégica de precio de manera participativa con el CEO, a 
fin de maximizar los recursos y aumentar la participación en el mercado, mientras se 
cumplen las necesidades de los clientes. 
 Investigación e identificación de potenciales clientes. 
 Desarrollo y manejo de las campañas de publicidad. 
 Desarrollo de presupuesto anual para finanzas, incluyendo todos los conceptos como: 
Créditos, costo de investigación y desarrollo, proyección de pérdidas y ganancias, así 
como también el retorno de inversión. 
 Plantear y desarrollar de promociones con el equipo comercial 
 Crear y compartir la conciencia de la marca y el posicionamiento planteado. 
 Direccionar los esfuerzos de ventas para la generación de leads. 
 Supervisión de los proyectos de marketing desde el inicio hasta el término del mismo. 
 Supervisión de los eventos y activaciones. 
 Supervisión de la estrategia de marketing digital: redes sociales, plan de 
comunicación y marketing de contenidos. 
Warehouse & Production manager 
Profesional con conocimiento en estudios logísticos, operaciones, manejo de 
inventario, encargado de controlar un flujo responsable de inventario y monitorio sobre este, 
reportando incidencias en su debido momento para no afectar el flujo de operaciones. 
Cualidades: 
 Transmitir adecuadamente instrucciones y motivar al personal para trabajar con 
precisión y a un nivel constante de calidad en el servicio. 
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 Mostrar una actitud positiva y alegre, pero segura y con autoridad. 
 Desarrollar los planes de trabajo dentro de los presupuestos aprobados, tanto como 
planificar y establecer las prioridades para el área. 
 Ser capaz de dominar o tener facilidad en materias numéricas, con el propósito de 
entender las cifras del negocio. 
 Elaborar en buen trabajo administrativo. 
 Tener comodidad usando sistemas de información. 
Principales funciones: 
 Verificar que los productos que ingresan y salen de almacén vengan acompañados de 
los documentos aprobados y vigentes.  
 Realizar los Memorándum por adeudo o no adeudo a almacén.  
 Planear, dirigir coordinar y controlar el proceso de control de inventarios (stocks).  
 Verificar que las documentaciones de salida del almacén se encuentren de acuerdo 
con lo solicitado por el sistema de despacho, viendo especialmente que los códigos 
del producto, firmas de solicitante, descripción completa del producto, etc. estén de 
acuerdo.  
 Clasificar y codificar todos los productos del stock evitando la duplicidad de códigos 
con la finalidad de emitir un catálogo de materiales confiable y sea distribuido a los 
usuarios. Administrar el proceso de almacenamiento de los productos.  
 Agilizar el Tiempo de Carga y Descarga de los productos.  
 Aplicar procedimientos técnicos para la recepción, registro, codificación, clasificación 
almacenamiento y/o distribución de los productos; así como mantener el nivel óptimo 
de materiales en stock de acuerdo a las necesidades.  
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 Verificar que cualitativa y cuantitativamente los productos se encuentren conforme y 
de acuerdo a lo solicitado.  
 Mantener el seguimiento de los pedidos que se encuentren pendientes de 
abastecimiento por el área de compra 
Comercial & Marketing manager  
Planifica, dirige y coordina las actividades de ventas y comercialización de una 
empresa u organización, experiencia en el área de ventas, en productos de alta rotación, 
manejo de campañas, capacidad de negociación, con estudios superiores en Administración, 
Marketing y Negociación. 
Así mismo contar con las siguientes cualidades: 
 Desarrollo de medición de ventas.  
 Análisis de resultados. Investigación de mercados. 
 Establecimiento de canales de ventas.  
 Capacidad estratégica comercial. 
 Desarrollo de productos y comunicación corporativa 
Principales funciones 
 Definir el plan estratégico comercial y de ventas anual y gestionar su puesta en 
marcha.  
 Ampliar y reforzar canales de venta. Desarrollar acciones comerciales de refuerzo 
para el cumplimiento de objetivos mensuales y anuales, tales como alquiler de 
espacios, realización de eventos, reuniones y otros servicios.  
 Desarrollar y mantener el contacto directo con Agencias de Viajes y clientes para la 
negociación de tarifas, así como llevando información sobre servicios, promociones, 
etc.  
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6.3. Manual de Organización y Funciones (MOF) 
En Smart Moms, la estructura organizacional se define de la siguiente manera: 
CEO (Chief Executive Officer) 
El CEO es un puesto estratégico que será asumido por uno de los inversionistas de la 
empresa durante los cinco primeros años, y tendrá bajo su cargo la supervisión de las 
direcciones financieras, tecnológicas, logísticas y comerciales. Sus funciones serán la 
implementación y verificación de las estrategias a corto y largo plazo. La administración 
general de los recursos de la empresa, contratación de puestos directos, análisis de problemas 
estratégicos u organizacionales, y control de las actividades planificadas anualmente. Este 
puesto reportará directamente a los accionistas de la empresa. 
Financial Assistant 
El Asistente de Finanzas es un puesto operativo que reporta directamente al CEO, y 
tendrá bajo su cargo la elaboración de los estados financieros, asi como la realización de los 
cierres contables. Será el responsable de supervisar la ejecución de las políticas y mejoras 
financieras realizadas por parte del CFO, así como el seguimiento y reportes de los 
presupuestos anuales. Esta posición requiere de un mínimo de 02 a 03 años de experiencia en 
puestos similares. 
IT Programmer 
El programador de IT es un puesto operativo que reporta directamente al CTOO, y 
tendrá bajo su responsabilidad el mantenimiento de la página web, mejora para el sistema de 
compras, y desarrollo de soluciones tecnológicas según el planteamiento del CTOO. Esta 




CTOO (Chief Technology & Operations Officer) 
El CTOO es un puesto estratégico que será asumido por uno de los inversionistas de 
la empresa durante los cinco primeros años, y tendrá bajo su cargo dos sub áreas de la 
empresa: Administración de almacenamiento y producción, y administración de distribución. 
El CTOO reporta directamente al CEO y a los accionistas de la empresa. Este cargo tiene 
como principales funciones la administración de la mercadería, organización de la 
producción y distribución de los productos finales. Asimismo, deberá optimizar los procesos, 
aprovechando los recursos económicos para obtener un mejor rendimiento. Este puesto debe 
trabajar en conjunto con el CEO para cumplir los objetivos financieros de la empresa, y con 
el CMCO para atender las necesidades a presentarse por parte de ventas. 
Warehouse and Production Manager 
El jefe de almacenamiento y producción es un puesto táctico que reporta directamente 
al COO y tiene bajo su supervisión a un asistente de almacenamiento y un asistente de 
producción. Este jefe tiene como funciones principales la verificación de la mercadería 
ingresante, supervisión de los procesos de almacenamiento y coordinación de la producción 
de acuerdo a los lineamientos establecidos por el COO. Asimismo, debe entregar los reportes 
de mercadería, producción y merma mensualmente al COO. Esta posición requiere de un 
mínimo de 04 a 05 años de experiencia en puestos similares. 
Delivery Manager 
El Jefe de distribución es un puesto táctico que reporta directamente al COO y tiene 
bajo su supervisión a un asistente de distribución. Este puesto tiene la responsabilidad la 
supervisión de los procesos, contratación de personal, control de calidad, y propuestas de 
mejorar respecto a la distribución de la empresa. Los reportes de los activos vehiculares son 
presentados por este puesto y la capacitación para el personal a cargo, los cuales deberán 
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reflejar los valores y objetivos de la empresa. Esta posición requiere de un mínimo de 04 a 05 
años de experiencia en puestos similares. 
Marketing & Commercial Manager 
El Marketing & Commercial Manager reportará directamente al CEO y los 
accionistas de la empresa. A su vez, este puesto tiene bajo su cargo la oficina comercial y la 
oficina de marketing. Este cargo tiene como funciones principales la planificación de 
estrategias comerciales, y gestión de producto, y precio. Asimismo, deberá proporcionar las 
estrategias necesarias para crear Brand Awareness por medio de estrategias digitales o 
tradicionales. Finalmente, se responsabilizará por la ejecución de los planes de marketing, 
análisis de mercado, seguimiento de resultados según las tácticas digitales o tradicionales, asi 
como la implementación de los planes de comunicación integral, creación de alianzas y 
reconocimiento de marca 
6.4. Procesos de Reclutamiento, Selección y Contratación 
Los procesos de reclutamiento iniciarán según los planeamientos hechos por el CEO y 
de acuerdo al presupuesto anual designado para cada área. Asimismo, los puestos estratégicos 
serán evaluados directamente por los gerentes a cargo, los puestos tácticos serán evaluados 
por parte del gerente de área y en segundo lugar por el CEO. Para los puestos operativos, el 
proceso será liderado por el gerente y jefe de área. Durante los primeros cinco años, Smart 
Moms se enfocará en gestionar talento para los puestos tácticos y operativos, de esta manera 
todos los puestos estratégicos serán asumidos por los inversionistas. 
El proceso de selección será estandarizado para las partes de softskills por conceso de 
los gerentes. Las necesidades respecto a hardskills será determinada por cada gerente y jefe 
de área.  Los contratos para los puestos tácticos se realizarán de la siguiente manera: un 
contrato de seis meses, y tres contratos anuales. Después de esto corresponde realizar un 
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contrato de tiempo indeterminado. Dependiendo del área, el puesto estará sujeto a bonos por 
rendimiento. 
Los contratos para los puestos operativos se realizarán de la siguiente manera: tres 
contratos de seis meses, y dos contratos anuales. Después de esto corresponde realizar un 
contrato de tiempo indeterminado. 
6.5. Inducción, Capacitación y Evaluación 
Inducción: 
Realizaremos con los empleados una inducción para que realicen sus funciones, el 
entrenamiento de inducción debe facilitar la adquisición de conocimientos, actitudes y 
habilidades garantizando el mejor desempeño de su cargo. 
El empleado deberá firmar un formato del proceso de entrenamiento, el Jefe encargado del 
entrenamiento y las personas que facilitan los temas, certificando el cumplimiento de los 
objetivos de este.  
En este se define y estandariza el proceso de inducción de todo el personal que ingresa, 
realizando una presentación detallada de los servicios que en este se prestan. 
Capacitación: 
La capacitación tendrá un alcance que es cubrir mínimo temas que constituyen a 
temas generales del negocio donde el empleado que ingresa debe estar al tanto como el 
código de conducta y manual de convivencia, salud ocupacional, beneficios y plan de 
desarrollo según su función y cargo. Explicación y presentación de la estructura, los líderes 
de áreas y servicios administrativos. 
Evaluación: 
La evaluación de desempeño es parte importante dentro de nuestro plan de Recursos 
Humanos con el fin de evaluar nuestro desempeño para mejorar continuamente, realizamos  
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evaluaciones tanto a nuestro equipo operativo, por medio de líderes internos quienes evalúan 
cuantitativa y cualitativamente a cada colaborador; como a nuestro equipo administrativo, por 
medio de una autoevaluación de acuerdos definidos cada año, enfocados en el desempeño y 
el desarrollo de competencias, que es analizada junto con la evaluación que entrega el jefe  
correspondiente. 
6.6. Motivación y Desarrollo 
Relacionar las recompensas con el rendimiento, individualizarlas, que sean justas y 
valoradas: En este punto nos referimos al sistema de salarios y políticas de ascensos que se 
tiene en la organización. Este sistema debe ser percibido como justo por parte de los 
empleados para que se sientan satisfechos con el mismo, no debe permitir ambigüedades y 
debe estar acorde con sus expectativas.  
Aplicaremos programas de reconocimiento de méritos, en el curso de los cuales los 
empleados pueden recibir días especiales de vacaciones con goce de sueldo, tiempo libre, así 
como asistencia a seminarios o eventos de capacitación pagados etc. 
Como parte de su desarrollo el empleado recibirá capacitaciones en base a su 
desarrollo de sus funciones y pueda realizarlas de manera competente y óptima para lograr 
las metas planificadas. 
6.7. Remuneraciones y Compensaciones 
En Smart Mom construiremos un sistema de estructura salarial, este ayudará a 
mantener salarios acordes a los puestos de trabajo, responsabilidades y actividades asignadas, 
estas en comparación al contexto interno de la empresa, o al mercado externo, de una manera 
mas equitativa. Nuestro modelo de compensación estará conformado por una paga fija y los 
beneficios de carácter extralegal para todos nuestros empleados. De otro lado, manejaremos 
un sistema de compensación por resultados que está basado en indicadores de 
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sobrecumplimiento. Así podemos definir más adelante los indicadores de gestión individual 





Mediante el presente análisis, se evalúa la viabilidad o no del proyecto. Se definen los 
supuestos, las fuentes de financiamiento y la estructura de costos, asimismo, se determinan el 
punto de equilibrio, los estadios financieros proyectados a 5 años, los ingresos que se esperan 
obtener, la tasa la tasa interna de rendimiento y el tiempo.  
7.1. Supuestos 
Los supuestos considerados para la evaluación financiera son los siguientes: 
 El horizonte de evaluación del proyecto es a 5 años, considerando el retorno 
de inversión y el ciclo de vida del proyecto. 
 Se asume una inflación constante del 3% durante el periodo de evaluación. 
 Se asume una amortización de los activos intangibles como 20% anual de 
manera lineal. 
 Se asume una depreciación de los bienes es de la siguiente manera: 
 
Figura 312. Tasas de depreciación según ley 
Fuente: Perú contable, 2019 
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 Las tasas del Impuesto General a las Ventas (IGV) y del Impuesto a la Renta 
(IR) son de 18% y 29.5%, respectivamente. 
 La estructura de capital está formada por 50% de capital propio y 50% de 
financiamiento externo. 
7.2. Estructura de Costos 
 Costos Fijos  







Costo total  
(sin IGV) 
IGV 18% 
Costo total  
(con IGV) 
Alquiler de Local 12 S/.2,966.10 S/.35,593.22 S/.6,406.78 S/.42,000.00 
Alquiler Cocheras 12 S/.423.73 S/.5,084.75 S/.915.25 S/.6,000.00 
Planilla 12 S/.42,280.00 S/.507,360.00  S/.507,360.00 
Hosting 1 S/.423.73 S/.423.73 S/.76.27 S/.500.00 
Publicidad 12 S/.847.46 S/.10,169.49 S/.1,830.51 S/.12,000.00 
Marketing Digital 12 S/.4,025.42 S/.48,305.08 S/.8,694.92 S/.57,000.00 
Seguro 1 S/.7,203.39 S/.7,203.39 S/.1,296.61 S/.8,500.00 
Servicios Basicos (Luz, 
agua, telefono, Internet) 
12 S/.800.00 S/.9,600.00 S/.1,728.00 S/.11,328.00 
TOTAL COSTOS FIJOS S/.623,739.66 S/.20,948.34 S/.644,688.00 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
 Costos Variables 
Sigue la tabla de costos variables, según la proyección de ventas establecida: 
Tabla 15 
Costos Variables 
COSTOS VARIABLES  
  año 1 año 2 año 3 año 4 año 5 
Costos 
Variables 
-S/    4,195,406.12  -S/    4,935,771.90  -S/    4,935,771.90  -S/    4,935,771.90  -S/    4,935,771.90  
Fuente: Elaboración propia, 2020 
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7.3. Análisis de Punto de Equilibrio 
Realizamos el análisis del punto de equilibrio, considerando el escenario 
considerando las ventas únicamente del paquete 01, debido a que este tiene un menor margen 
de contribución con respecto al resto de paquetes. Bajo esta consideración y utilizando la 
estructura de costos presentados anteriormente y la deuda financiera tomada (capital e 
intereses), obtenemos un punto de equilibrio anual, al alcanzar ventas de 5044 paquetes, 
considerando una distribución uniforme en las ventas de los paquetes 
7.4. Inversión y Fuentes de Financiamiento 
Se ha establecido que la estructura de deuda está compuesta de la siguiente manera: 
50% será aporte de los inversionistas y el 50% restante será financiado a través del banco. A 
continuación, el detalle: 
Tabla 16 











Activo Fijo Tangible S/.106,305.00 S/.19,134.90 S/.125,439.90 S/.177,484.57 S/.177,484.57 
Activo Intangible S/.14,906.03 S/.2,683.09 S/.17,589.12   
Capital de Trabajo inicial S/.179,610.28 S/.32,329.85 S/.211,940.13   
TOTAL S/.300,821.31 S/.54,147.84 S/.354,969.14 S/.177,484.57 S/.177,484.57 
        50% 50% 
 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
Como se observa en la tabla anterior la inversión total del proyecto asciende a S/. 





7.4.1. Inversión inicial 
 Activo fijo tangible  
Habiendo definido los requerimientos de inversión para la habilitación del local donde 
operaría el almacén y las áreas de producción y distribución, así como las oficinas 
administrativas, se procede a la valoración de los activos necesarios. En la siguiente tabla se 




Fuente: Elaboración propia, 2020 
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 Activo fijo Intangible  
La siguiente tabla presenta la inversión necesaria en activos intangibles, los cuales 
están conformados principalmente por los costos de registros, las licencias y la plataforma 
Web. 
Tabla 18 
Activos Fijos Intangibles 
 





7.4.2. Capital de trabajo 
Para estimar el presente monto de capital de trabajo, se ha empleado el método de 
saldos acumulativos. Este monto se considera para que la empresa funcione sin problemas en 
el corto plazo. Por lo tanto, se ha considerado el monto para cubrir los tres primeros meses de 
operación sin ingreso alguno y adicional caja para cubrir el stock de inventario para 1 
semana. Lo cual da como saldo máximo S/. 161,172.00 soles y S/. 50,768.13 de caja para 
cubrir 1 semana de stock inicial, es decir como capital de trabajo se considera S/.211,940.13 
soles. 
  
7.4.3. Fuentes de financiamiento 
El préstamo bancario que se solicitará será del monto de S/. 177,484.57 soles, la tasa 
de interés promedio, según información de la web de la Superintendencia de Banca, Seguros 
y AFP, que brindan los bancos a pequeños empresarios es de 17.49%, el préstamo se pagará 
en 60 meses (5 años). Sin embargo, estamos considerando conseguir un préstamo con una 
tasa de 10% y para conseguir la aprobación respectiva se considera colocar prenda para 
avalar a la institución que se cumplirá dicho préstamo para obtener y asegurar la tasa 












7.5. Estados Financieros Proyectados 
Presupuesto de ventas con proyecciones futuras expresadas en términos cuantitativos 
a cinco años. 
7.5.1. Estado de resultados proyectado 
Tabla 19 
Estado de resultados 
 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
(+) Ventas                1    5,137,260    6,043,835    6,043,835    6,043,835    6,043,835  
(-) Costo de ventas                1  - 4,195,406  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  
(=) Utilidad Bruta               -         941,854    1,108,063    1,108,063    1,108,063    1,108,063  
(-) Gastos de marketing  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  
(-) Gastos de operaciones  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  
(-) Gastos de RRHH   -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  
(=) Ebitda               -         318,166       484,375       484,375       484,375       484,375  
(-) Depreciación               -           23,436         23,436         23,436         23,436         23,436  
(-) Ebit               -         341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Intereses             
(=) Utilidad a/imp       341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Impuestos               -    -    100,773  -    149,804  -    149,804  -    149,804  -    149,804  
(=) Uitlidad Neta               -         240,830       358,007       358,007       358,007       358,007  
 




7.5.2. Estado de flujo de efectivo proyectado 
Herramienta financiera para medir condiciones futuras en la falta de liquidez de un 
proyecto. Incluye proyecciones de ingresos y egresos de efectivo que realizará el proyecto. 
Tabla 20 
Estado de flujo de efectivo 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
(=) Ebit               -         341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Impuesto               -    -    100,773  -    149,804  -    149,804  -    149,804  -    149,804  
(=) Ebit*(1-t)               -         240,830       358,007       358,007       358,007       358,007  
(+) Depreciación  -      23,436  -      23,436  -      23,436  -      23,436  -      23,436  
(=) FC               -         217,393       334,571       334,571       334,571       334,571  
(+) Inversión -    211,940                -                  -                  -                  -                  -    
(+) Neto IGV                -                  -                  -                  -                  -    
(-) Pago IGV  -    169,534  -    199,451  -    199,451  -    199,451  -    199,451  
(=) FC Económico -    211,940         47,859       135,119       135,119       135,119       135,119  
(+) Deuda      105,970         63,582         63,582         63,582         63,582         63,582  
(-) Intereses  -      17,578  -      14,941  -      11,720  -        7,786  -        2,983  
(+) Escudo fiscal          42,766         20,948         20,948         20,948         20,948  
(=) FC Financiero -    105,970       136,630       204,709       207,930       211,864       216,667  
 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
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7.6. Evaluación Financiera  
La evaluación de la rentabilidad se realizó considerando el valor presente neto, la tasa 




Concepto Económico Financiero 
VAN  S/   174,097.69   S/   518,572.01  
TIR 40% 153% 
Periodo de recuperación 1 año 1 año 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
 
Por los resultados mostrados, el proyecto cuenta con un VAN positivo y una TIR 
mayor al COK y al WACC, por lo tanto, el proyecto es factible. 
 
riesgo pais beta d/e unlevered b rf rm  
230 1.42 12% 1.3 1.46% 7.93%  
         
rf b proy rm rf riesg p    
1.46% 1.3 7.93% -1.46% 2.300%    
         
  COK 12.171%        
       
       
Aporte propio 50%      
Aporte financiado 50%      
Kd 10%      
impuesto 29.5%      
       
WACC 9.61%      







Concepto Económico Financiero 
VAN  S/   261,446.70   S/   609,489.44  
TIR 53% 175% 
Periodo de recuperación 1 año 1 año 





Concepto Económico Financiero 
VAN  S/   348,795.70   S/   700,406.86  
TIR 64% 196% 
Periodo de recuperación 1 año 1 año 




Conclusiones y Recomendaciones 
8.1. Conclusiones 
Después de hacer los análisis pertinentes respecto a la industria y el desarrollo del 
plan de negocio podemos llegar a las siguientes conclusiones de porque es recomendable 
invertir en este plan de negocio: 
 En primer lugar, podemos concluir que el bajo nivel de inversión es un tema 
muy atractivo. El capital de trabajo a ser financiado de manera personal para 
cada integrante del equipo es de aproximadamente $12,000, lo cual puede ser 
adquirido por medio de fondos propios y préstamo personales, los cuales 
brindan tasas de interés atractivas para personas sin record crediticio. 
 Los negocios E-commerce son una tendencia a nivel mundial que sigue en 
constante crecimiento y el cual se proyecta a ser el comportamiento habitual 
para los residentes a nivel de Sudamérica.  
 Considerando la situación actual que atraviesa no solo el país, pero el mundo 
entero. Los E-commerce están tomando cada vez más fuerza y se está 
volviendo en esta época una pseudo necesidad. 
 Se está enfocando en un nicho, lo cual nos da también la ventaja de ser 
pioneros en este modelo de negocio. 
 Se ha considerado como riesgo país 230, considerando incluso la situación 
actual difícil que atraviesa el país y el mundo entero. 
 Conseguir 8.5% de participación de mercado del sector de interés. 
 Alcanzar rentabilidad de 5.9%. 
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 Los resultados del VAN, TIR, COK y WACC son mostrados a continuación, y 
estos demuestran lo provechoso y atractivo que es este plan de negocios.  
Tabla 24 
Resultados del VAN, TIR, COK y WACC 
Concepto Económico Financiero 
VAN  S/   174,097.69   S/   518,572.01  
TIR 40% 153% 





Las recomendaciones principales en este plan de negocio son: 
 La verificación de estudios de mercado acerca de la tasa de natalidad solo de 
NSE Ay B. Para este plan de negocio se empleó la información de los años 
2015 y 2016 los cuales son de dominio público. 
 Crear una propuesta de valor alterna y complementario, para padres de familia 
con necesidad de productos naturales o no reciclados. 
 Resaltar la diferenciación entre una compra única y una compra recurrente, la 
cual permite organizar los presupuestos familiares, y dar un servicio de 
manera constante y ordenado para los clientes. 
 A través de la explotación de datos se buscará identificar comportamientos y/o 
probabilidades futuras a fin anticiparnos a las necesidades de nuestros 
consumidores 
 Recalcar que no somos un intermediario más en la cadena de abastecimiento 
para productos de aseo para bebes, sino que somos una solución y hacemos la 
cadena más simple de cara al cliente final.  
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Apéndice A  Población meta para el modelo de negocio 
 
 
Figura 323. Población meta para el modelo de negocio 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
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Apéndice B Sondeo de Mercado: Resultado de Encuesta 
 
 
Figura 334. Resultado de Encuesta 



















Apéndice C  
Cadena de valor 
 
 
Figura 35. Cadena de valor Smart Moms 
Fuente: Elaboración propia, 2020 
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Apéndice D  
Cronograma de actividades y presupuesto de marketing y ventas 
Tabla 25 






1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
31 31 28 31 30 31 30 31 31 30 31 30 31 31 28 31 30 31
1
2
Separación de dominio web 2,000.00S/         
Creación de pagina 5,000.00S/         
Creación de botones, baners, iconos y 
accesos
Funcionamiento
Lanzamiento de Smart Moms
Presupuesto en 
soles
 S/           2,000.00 
 S/           5,000.00 
Venta Total
 S/ 2,000.00 
 S/ 5,000.00 
Plan de contenido entregado a MKT
Alianzas












Fuente: Elaboración propia, 2020 
 
Creación de fan page
Creación de piezas graficas
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria 795.00$     821.50$     821.50$     795.00$     821.50$     795.00$     821.50$     821.50$     742.00$     821.50$     795.00$     821.50$     
Lanzamiento de Smart Moms
Creación de fan page
Creación de piezas graficas
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria
Lanzamiento de Smart Moms
Creación de fan page
Tutoriales para usar Smart Moms
Inicio de campaña publicitaria
Lanzamiento de Smart Moms
Piezas gráficas y banners
Inicio de uso 570.00$     589.00$     589.00$     570.00$     589.00$     570.00$     589.00$     589.00$     532.00$     589.00$     570.00$     589.00$     
Lanzamiento de Smart Moms
 S/         23,579.00 
 S/         32,886.50 
Facebook




 $  9,672.50 
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Apéndice E  
Promedio de variación de los precios y la demanda 
Tabla 26 
Promedio de variación de los precios y la demanda 
 
escenarios paquetes clientes % cuota target P1-P5 
escenario 1                8,643                     1,729  8.5% 20336 
escenario 2                9,075                     1,815  8.9% 20336 
escenario 3                9,507                     1,901  9.4% 20336 
            
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre 
5% 5% 5% 7.5% 7.5% 7.5% 7.5% 10% 10% 12.5% 12.5% 10% 
            
S1 S2 S3 S4         
13% 17% 35% 35% 100%        
 
 Paquetes paquete 1 paquete 2 paquete 3 paquete 4 paquete 5 
costo  S/       338.01   S/            435.18   S/            689.88   S/            794.00   S/            755.20  
venta  S/       389.00   S/            521.00   S/            844.00   S/         1,004.00   S/            919.00  
 
 Solo pañales paquete 1 paquete 2 paquete 3 paquete 4 paquete 5 
costo  S/    145.11   S/    208.08   S/    515.58   S/    672.50   S/    686.50  




Presupuesto de inversión y capital de trabajo 
Tabla 27 










Activo Fijo Tangible S/.106,305.00 S/.19,134.90 S/.125,439.90 S/.177,484.57 S/.177,484.57 
Activo Intangible S/.14,906.03 S/.2,683.09 S/.17,589.12   
Capital de Trabajo inicial S/.179,610.28 S/.32,329.85 S/.211,940.13   
TOTAL S/.300,821.31 S/.54,147.84 S/.354,969.14 S/.177,484.57 S/.177,484.57 
        50% 50% 
 
 
  Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Setiembre Octubre Noviembre Diciembre 
Ingresos                                                                                        453,288            453,288            453,288            453,288            604,384            604,384            755,479            755,479            604,384  
Egresos fijos -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  -           53,724  
Egresos variables                                                                           -         370,183  -         370,183  -         370,183  -         370,183  -         493,577  -         493,577  -         616,971  -         616,971  -         493,577  
              
Ingresos menos 
egresos -           53,724  -           53,724  -           53,724              29,381              29,381              29,381              29,381              57,082              57,082              84,784              84,784              57,082  
                            
Saldo acumulado -           53,724  -         107,448  -         161,172  -         131,791  -         102,410  -           73,030  -           43,649              13,433              70,516            155,300            240,084            297,166  
              
Maximo saldo -         161,172             
Caja   -           50,768             
Capital de trabajo -         211,940             
 




Presupuesto del plan de recursos humanos 
Tabla 28 
Presupuesto del plan de recursos humanos 
 
 
Staff sueldo mensual 
CEO  S/               6,800.00  
COO  S/               5,800.00  
WareHouse Manager  S/               3,300.00  
Delivery Coordinator  S/               2,300.00  
Comercial MKT Manager  S/               3,300.00  
It Programmer  S/               2,000.00  
Financial Assistant  S/               1,200.00  
Ware House Assistant  S/               1,200.00  
Production Assistant  S/               1,200.00  
Graphic Designer  S/               1,500.00  
Delivery drivers  S/               1,600.00  
 





Costo de ventas 
Tabla 29 
Costo de ventas 
 
 paquetes paquete 1 paquete 2 paquete 3 paquete 4 paquete 5 
costo  S/       338.01   S/            435.18   S/            689.88   S/            794.00   S/            755.20  
venta  S/       389.00   S/            521.00   S/            844.00   S/         1,004.00   S/            919.00  
 
 Solo pañales paquete 1 paquete 2 paquete 3 paquete 4 paquete 5 
costo  S/    145.11   S/    208.08   S/    515.58   S/    672.50   S/    686.50  
venta  S/    167.00   S/    260.00   S/    643.00   S/    864.00   S/    840.00  
 
  pañales x 40 Pañitos talco shampoo duracion 
paquete 1 8 4 1 5 1-2 meses 
paquete 2 11 8 1 4 2-4 meses 
paquete 3 23 6 1 3 5-10 meses 
paquete 4 30 4 1 2 11-20 meses 
paquete 5 18 2 1 1 21-26 meses 
 
talla costo precio tottus 
precio 
inkafarma 
precio venta p. 
vea cantidad 
RN 
 S/                              
18.78  
 S/                      
23.80  
 S/               
22.40  
 S/                   
21.40  2 (20) 
RN + 
 S/                              
17.50  
 S/                   
21.00  
 S/                   
21.00  
 S/                   
21.00  2 (20) 
P 
 S/                              
18.92  
 S/                   
18.90 
 S/               
26.50  
 S/                   
18.90  46 
M 
 S/                              
22.42  
 S/                   
26.90  
 S/                   
26.90  
 S/                   
26.90  40 
G 
 S/                              
22.42  
S/                   
26.90  
S/                   
26.90  
 S/                   
26.90  34 
XG 
 S/                              
38.14  
 S/                      
45.90  
 S/               
48.90  
 S/                   
42.50  44 
XXG 
 S/                              
38.53  
 S/                      
45.90  
 S/               
48.90  
 S/                   
43.90  44 














Costo total  
(sin IGV) 
IGV 18% 
Costo total  
(con IGV) 
Alquiler de Local 12 S/.2,966.10 S/.35,593.22 S/.6,406.78 S/.42,000.00 
Alquiler Cocheras 12 S/.423.73 S/.5,084.75 S/.915.25 S/.6,000.00 
Planilla 12 S/.42,280.00 S/.507,360.00  S/.507,360.00 
Hosting 1 S/.423.73 S/.423.73 S/.76.27 S/.500.00 
Publicidad 12 S/.847.46 S/.10,169.49 S/.1,830.51 S/.12,000.00 
Marketing Digital 12 S/.4,025.42 S/.48,305.08 S/.8,694.92 S/.57,000.00 
Seguro 1 S/.7,203.39 S/.7,203.39 S/.1,296.61 S/.8,500.00 
Servicios Basicos (Luz, 
agua, telefono, Internet) 
12 S/.800.00 S/.9,600.00 S/.1,728.00 S/.11,328.00 





Activos fijos, año 0 
 





Costo total  
(sin IGV) 
IGV 18% 
Costo total  
(con IGV) 
Area Administrativa      
Escritorio y Silla 12 S/.305.00 S/.3,660.00 S/.658.80 S/.4,318.80 
Laptop 7 S/.1,250.00 S/.8,750.00 S/.1,575.00 S/.10,325.00 
Computadora All in one 5 S/.1,050.00 S/.5,250.00 S/.945.00 S/.6,195.00 
Utiles de escritorio 1 S/.350.00 S/.350.00 S/.63.00 S/.413.00 
Impresora 2 S/.250.00 S/.500.00 S/.90.00 S/.590.00 
Mesa de Reuniones y 
sillas 
1 S/.1,200.00 S/.1,200.00 S/.216.00 S/.1,416.00 
Pantalla 1 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.225.00 S/.1,475.00 
Pizarra y plumones 1 S/.100.00 S/.100.00 S/.18.00 S/.118.00 
Almacen y logistica      
Estantes de acero 8 S/.525.00 S/.4,200.00 S/.756.00 S/.4,956.00 
Escritorio y Silla 1 S/.305.00 S/.305.00 S/.54.90 S/.359.90 
Laptop 1 S/.1,250.00 S/.1,250.00 S/.225.00 S/.1,475.00 
Producción      
Mesa de empaque 1 S/.335.00 S/.335.00 S/.60.30 S/.395.30 
Escritorio y Silla 1 S/.305.00 S/.305.00 S/.54.90 S/.359.90 
Distribución      
Moto 2 S/.8,500.00 S/.17,000.00 S/.3,060.00 S/.20,060.00 
Furgoneta 2 S/.23,400.00 S/.46,800.00 S/.8,424.00 S/.55,224.00 
Seguridad      
Camaras de Seguridad 8 S/.350.00 S/.2,800.00 S/.504.00 S/.3,304.00 
Limpieza      
Equipos de Limpieza 1 S/.250.00 S/.250.00 S/.45.00 S/.295.00 
Acondicionamiento de 
Local 
1 S/.12,000.00 S/.12,000.00 S/.2,160.00 S/.14,160.00 
TOTAL ACTIVOS FIJOS S/.106,305.00 S/.19,134.90 S/.125,439.90 






     
 






Costo total  
(sin IGV) 
IGV 18% 
Costo total  
(con IGV) 
Constitución de la 
Empresa      
Gastos Notariales y 
contables 
1 S/.1,052.20 S/.1,052.20 S/.189.40 S/.1,241.60 
Registros publicos 1 S/.193.00 S/.193.00 S/.34.74 S/.227.74 
Marcas y patentes      
Búsqueda fonética - 
figurativa 
3 S/.31.00 S/.93.00 S/.16.74 S/.109.74 
Registro de marca y 
Logo 
2 S/.597.70 S/.1,195.40 S/.215.17 S/.1,410.57 
Registro de Nombre 
Comercial 
1 S/.597.70 S/.597.70 S/.107.59 S/.705.29 
Registro de Código de 
barras 
1 S/.423.73 S/.423.73 S/.76.27 S/.500.00 
Publicación en Diario El 
Peruano 
3 S/.200.00 S/.600.00 S/.108.00 S/.708.00 
Licencias      
Licencia de 
Funcionamiento 
1 S/.136.00 S/.136.00 S/.24.48 S/.160.48 
Defensa Civil 1 S/.115.00 S/.115.00 S/.20.70 S/.135.70 
Software      
Hosting y Pagina WEB 1 S/.7,000.00 S/.7,000.00 S/.1,260.00 S/.8,260.00 
Marketing      
Plan de Marketing 1 S/.3,500.00 S/.3,500.00 S/.630.00 S/.4,130.00 
TOTAL ACTIVOS FIJOS S/.14,906.03 S/.2,683.09 S/.17,589.12 
 
Fuente: Elaboración propia, 2020  
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Apéndice J 
Estado de ganancias y pérdidas 
 
Tabla 33 




Concepto 0 1 2 3 4 5 
(+) Ventas                1    5,137,260    6,043,835    6,043,835    6,043,835    6,043,835  
(-) Costo de ventas                1  - 4,195,406  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  
(=) Utilidad Bruta               -         941,854    1,108,063    1,108,063    1,108,063    1,108,063  
(-) Gastos de marketing  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  
(-) Gastos de operaciones  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  
(-) Gastos de RRHH   -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  
(=) Ebitda               -         318,166       484,375       484,375       484,375       484,375  
(-) Depreciación               -           23,436         23,436         23,436         23,436         23,436  
(-) Ebit               -         341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Intereses             
(=) Utilidad a/imp       341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Impuestos               -    -    100,773  -    149,804  -    149,804  -    149,804  -    149,804  
(=) Uitlidad Neta               -         240,830       358,007       358,007       358,007       358,007  
 
 
Fuente: Elaboración propia, 2020  
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Apéndice K 
Flujo de caja proyectado 
Tabla 34 
Flujo de caja proyectado 
 
Concepto 0 1 2 3 4 5 
(+) Ventas                1    5,137,260    6,043,835    6,043,835    6,043,835    6,043,835  
(-) Costo de ventas                1  - 4,195,406  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  - 4,935,772  
(=) Utilidad Bruta               -         941,854    1,108,063    1,108,063    1,108,063    1,108,063  
(-) Gastos de marketing  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  -      57,000  
(-) Gastos de operaciones  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  -      59,328  
(-) Gastos de RRHH   -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  -    507,360  
(=) Ebitda               -         318,166       484,375       484,375       484,375       484,375  
(-) Depreciación               -           23,436         23,436         23,436         23,436         23,436  
(-) Ebit               -         341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Intereses             
(=) Utilidad a/imp       341,602       507,812       507,812       507,812       507,812  
(-) Impuestos               -    -    100,773  -    149,804  -    149,804  -    149,804  -    149,804  
(=) Uitlidad Neta               -         240,830       358,007       358,007       358,007       358,007  
(+) Depreciación  -      23,436  -      23,436  -      23,436  -      23,436  -      23,436  
(=) FC               -         217,393       334,571       334,571       334,571       334,571  
(+) Inversión -    211,940                -                  -                  -                  -                  -    
(+) Neto IGV                -                  -                  -                  -                  -    
(-) Pago IGV  -    169,534  -    199,451  -    199,451  -    199,451  -    199,451  
(=) FC Económico -    211,940         47,859       135,119       135,119       135,119       135,119  
(+) Deuda      105,970         63,582         63,582         63,582         63,582         63,582  
(-) Intereses  -      17,578  -      14,941  -      11,720  -        7,786  -        2,983  
(+) Escudo fiscal          42,766         20,948         20,948         20,948         20,948  
(=) FC Financiero -    105,970       136,630       204,709       207,930       211,864       216,667  
 












Fuente: Diario El Comercio 
 
